MARKT & ZAHLEN | BRANCHE

Dies ist die Reproduktion
des Linolschnitts <What
the f...> des Kiinstlers Dafi
Kiihne (mehr dazu im Bei-
trag auf Seite 34). Das Ori-
ginal ist ein Print in der
Manier des klassischen
Hochdrucks. Kein QR-Code
oder Ahnliches. Und den-
noch versteckt sich hinter
dieser Seite eine Informa-
tion, die Sie so nicht er-
kennen konnen.
Denn auf diesen Seiten
zeigen wir, wie sich Print
_mit Online-Me-
cp dien verbinden
~ lasst. Sie miissen
< ~" nur diesem Logo
folgen. Was es damit auch
sich hat, erfahren Sie auf
Seite 28.
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Das nachste dicke Ding: Print!

BRANCHE | MARKT & ZAHLEN

Ein trotziges «Print ist nicht tot! ist nicht die Botschaft, mit der im Wettbewerb der Medien

argumentiert werden muss. Denn viele interessante Beispiele aus der Medienpraxis zeigen, wie
Print in der digitalen Welt punktet. Und nicht nur dann, wenn es um crossmediale Anwendungen
geht, sondern auch um die haptischen Eigenschaften.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Zweifellos hat der sogenannte digi-
tale Wandel bei den Printmedien sei-
ne Spuren hinterlassen. Und immer
wieder wird von Verfechtern der di-
gitalen Medien angefiihrt, dass Print
bei Mediennutzungszeit und Werbe-
wirkung iberbewertet sei.

Genau das Gegenteil horten die
iiber 200 Teilnehmer aus Unterneh-
men, Werbe- und Mediaagenturen,
Papier-, Verlags- und Druckbranche,
die das Programm des <Future Print
Summit 2014 verfolgten, das Print
Power Deutschland, Cluster Druck
und Printmedien Bayern und das
Marketing-Fachmagazin w&v am
20. November in Miinchen veran-
stalteten. Der Event dirfte inzwi-
schen zu den wirklich bedeutenden
Veranstaltungen zum Wert von Print
in  Kommunikation, Werbung und
Marketing zéhlen, da er nicht einsei-
tig das eine oder andere Medium
hervorhebt oder Print gegen die
digitalen Medien in Stellung zu brin-
gen versucht, sondern sich in einen
Diskurs begibt, von dem alle Betei-
ligten lernen konnen. Denn hier tref-
fen Werber und Media-Agenturen
auf Marketing-Leute aus den Unter-
nehmen und auf Print- und Maga-
zinmacher.

Quicklebendige Magazin-Szene

Gerade die Zeitschriften haben sich
in den letzten Jahren aufgrund des
Medienwandels bewegt und Neues
geschaffen, wogegen die Zeitungen
offenbar in ihrer Paid-Content-Dis-
kussion verharren und nicht weiter-

1 .542 ZEITSCHRIFTEN-

TITEL GAB ES 2013 ALLEINE IN
DEUTSCHLAND. WOBEI LANGST
NICHT ALLE IN DER IVW
GELISTET SIND.

NUR 1 .048 MAGAZINE

GAB ES DAGEGEN NOCH IM
JAHR 1997.

kommen. Und trotz der Fragen wie
«Braucht der Markt noch neue Ma-
gazine?» oder «lIst Print ein totes
Business?» nahm die Zahl der Ma-
gazine am Kiosk enorm zu. 1.542
Publikumszeitschriften gab es 2013
alleine in Deutschland, 1997 waren
es noch 1.048. Wobei langst nicht
alle Titel in der IVW gelistet sind,
dem deutschen (freiwilligen) Pen-
dand zur schweizerischen Auflagen-
kontrolle Wemf.

Dennoch sind die IVW-Zahlen fiir Dr.
Katarzyna Mol-Wolf, Geschaftsfiih-
rerin Inspiring Network und Heraus-
geberin der Magazine <Emotion»
und <Hohe Luft> ein Beleg dafiir, dass
gedruckte Zeitschriften nicht nur
ihre  Daseinsberechtigung haben,
sondern auch bei den Lesern ankom-
men. Wer nur der These Glauben
schenke, dass die Reichweiten sin-
ken, weil die Konsumenten digital
lesen, liege falsch, sagt Dr. Mol-Wolf.
«Denn blickt man genauer hin, zeigt
sich, dass die Neugriindungen der
letzten zehn Jahre eine positive
Reichweitenbilanz von plus 3% bis

4% vorweisen koénnen. Die Neu-
griindungen kompensieren also den
Reichweitenverlust etablierter Titel,
die ihrerseits bis zu 4% Reichweite
verlieren».

Dabei punkten vor allem Special-In-
terest-Magazine. Der Trend geht ein-
deutig weg vom Massenmarkt, ist
Mol-Wolf {iberzeugt. Dennoch reicht
es nicht, nur auf Print zu bauen.
Neue journalistische Inhalte, Online-
Plattformen und Multichannel-Stra-
tegien sind das eigentliche Erfolgs-
rezept.

Damit bestéatigte sie, was die Trend-
forscherin Corinna Miihlhausen zu-
vor in ihrer Keynote zum Future
Summit Print ausfiihrte. Anhand
einer Reihe innovativer Magazinpro-

3 5 M RD. SEITEN

DRUCKT DER VERSANDHANDLER
OTTO JAHRLICH IN MEHR ALS
250 KATALOGEN UND
MAILINGS.

4 M|O EXEMPLARE ZAHLT

ALLEIN DER ETWA 1.000 SEITEN
STARKE HAUPTKATALOG.

jekte zeigte sie die Verbindungen
zwischen Online und Offline auf, be-
schrieb die zunehmend fliessenden
Grenzen zwischen redaktionellem
Produkt und Corporate Publishing
und stellte dabei fest: «Zu jedem
Trend gibt es einen Gegentrend».
Und ein Konzept dabei sei: «Die Leu-
te wollen lesen, was sie im Internet
nicht so einfach finden».

Print ndmlich habe eine Filterfunkti-
on und geniesse grosses Vertrauen
bei den Lesern. Dabei werde sich
tiber kurz oder lang allerdings gene-
rell etwas andern: «Zeitung wird
Zeitschrift wird Buch», sagte Corin-
na Mihlhausen. Und analog dazu:
«Leser wird Freund wird Partner».
Mit anderen Worten: Die Medien
und ihre Konsumenten werden sich
weiter verandern. Strikte Trennun-
gen in Kategorien wie Zeitung, Zeit-
schrift oder Buch wird es in Zukunft
ebenso wenig geben, wie den <typi-
schen» Leser als klassischen Konsu-
menten.

Inspiration statt Abverkauf

Wie wichtig die Rolle von Print und
Papier selbst im Online-Vertrieb ist,
veranschaulichte Alexander Voges,
Bereichsleiter Formatmanagement
bei der Otto Group, dem grossten
Versandhandler Europas, der 80%
seines Umsatzes aus diversen On-
line-Shops generiert. Print habe aber
eine ganz besondere Qualitat bei
der zielgruppengenauen Ansprache
potenzieller Kunden, sagte Voges.
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CLICKABLE PAPER

<P

o’

Und was sollen nun
die scheinbar zusam-
menhangslosen Bilder
und dieses Logo in
dem Artikel? Ganz losgelést von dem
Beitrag sind sie nicht. Es sind Voran-
sichten zu Videos von lkea, Otto und
der franzésischen Papierfabrik Le
Tréfle, die allesamt auf dem Future
Print Summit gezeigt wurden.

Sie kénnen nun die angegebenen
Links in ihren Browser eintippen.
Oder aber sie laden sich die App
«Clickable Paper im iTunes-Store
oder bei Google Play herunter. Damit
ist es maglich, die Videos ohne gros-
se Umstande auf dem Smartphone
oder einem Tablet anzusehen.

Das Geheimnis dahinter: Die von
Ricoh entwickelte App kennt die von
uns fiir diese Ausgabe ausgewahlten
Seiten beziehungsweise Seitenteile.
Und zwar auch ohne das Logo. Das
haben wir nur in dieser Ausgabe zur
Kennzeichnung angebracht. Sollten
wir unser Experiment wie geplant
fortsetzen, wird die Bilderkennung
der CP-App selbststandig merken, ob
wir einen Beitrag mit zusatzlichen
Informationen (zum Beispiel zurtick-
liegende Beitrdge zum Thema etc.)
verlinkt haben. Mehr also wahr-
scheinlich in der nachsten Ausgabe.

1 Laden Sie die CP-App
aus dem iTunes- oder
Google-Play-Store auf
lhr Smartphone.

Halten Sie lhr Gerat iiber
die mit dem Logo ge-
kennzeichneten Seiten
und fotografieren diese.

Jetzt sollten Sie weiter-
fiihrende Informationen
oder das Video sehen
konnen.
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Bei Otto, so berichtete Voges, habe
sich der Katalog inzwischen vom
Instrument des Abverkaufs zum In-
spirationsmedium entwickelt, das
den Kunden zur Online-Bestellung
motiviert.

Vier Fiinftel des Umsatzes von rund
12 Mrd. Euro generiert die Versand-
handels-Gruppe heute Uber Online-
Kaufe. Dennoch bedruckt Otto Jahr
fur Jahr rund 35 Mrd. Seiten Papier —
in mehr als 250 Katalogen und ver-
schiedenen Mailings. Allein der
1.000-seitige Katalog bringt es auf
eine Auflage von 4 Mio. Exemplare.
«Der grosste Teil unserer Online-Um-
satze wird durch Impulse aus Print
veranlasst. Deshalb setzen wir wei-
terhin auf gedruckte Werbung sowie
Kataloge und entwickeln dabei ste-
tig neue Printformate», sagt Alexan-
der Voges. «Wir erkennen zudem,
dass auch unseren Wetthewerbern
im Online-Handel klar wird, dass sie
den gedruckten Katalog brauchen».

Das Gehirn liebt Print

Dr. Christian Holst, Leiter Werbemit-
tel Consulting des Siegfried Vogele
Instituts, lieferte dazu die wissen-
schaftlich fundierte Begriindung.

Mit Hilfe der Neuroforschung habe
man herausgefunden, weshalb die
Wirkung von Gedrucktem so stark
sei, dass auch bisher reine Online-
Player wie Amazon, Zalando oder
DaWanda Druck-Erzeugnisse wie
Magazine und Kataloge publizieren.
Der grosse Vorteil sei die multisen-
sorische Wahrnehmung, bei der die

Nachricht nicht nur durch das Lesen,
sondern auch durch die Haptik des
Papiers und das Blattern im Gehirn
verankert wird und damit besser ab-
rufbar ist. Zudem biete Print Orien-
tierung, da von Papier gelesene In-
formationen eine weit bessere Zu-
ordnung zu ihrer Quelle ermdglich-
ten als Display-Medien.

Der grosste Vorteil von Papier sei die
Single-Task-Eigenschaft. Das bedeu-
tet nach den Worten von Dr. Holst fiir
die Leser von Zeitschriften und Zei-
tungen geringere Ermiidung, besse-
res Textverstandnis, grossere Genau-
igkeit und hohere Lesegeschwindig-
keiten.

«Denn unser Gehirn liebt Print. Sen-
sorisch aufgewertete Mailings wir-
ken besser», fasste Holst den Stand
der Neuroforschung zusammen. Die
bewusste Auffassungsfahigkeit des
Menschen liegt bei 40 Bits pro Se-
kunde. Unbewusst verarbeitet das
Gehirn fast elf Millionen Bits. Des-
halb verursachen Haptik, Gramma-
tur, Volumen, Rauigkeit, Struktur und
Variabilitdt des Druckprodukts un-
gefilterte und hochwirksame Asso-
ziationen. Die multisensorische An-
sprache der Kunden werde durch
Einbeziehung der Haptik geradezu
zum Wirkungsturbo.

Doch Wissenschaftler kénnen auch
anders. So verbliiffte Dr. Holst mit
der einfachen Erkenntnis, dass Brief-
kasten bei allen Haushalten eine
hundertprozentige Abdeckung hat-
ten. Damit kénne Print zumindest
theoretisch 100% Erreichbarkeit si-
cherstellen. «Das bedeutet auch,

21 2 M IO. EXEMPLARE

SEINES GEDRUCKTEN KATALOGS
VERBREITET IKEA RUND UM
DEN GLOBUS IN 29 SPRACHEN.
ER IST DREIDIMENSIONAL UND
INTERAKTIV. DABEI FORCHTET
ER DEN VERGLEICH MIT EINEM
I-PAD NICHT, WIE 13 MIO.
ABRUFE SEINES VIDEOS ZEIGEN.

dass Print benétigt wird, um die Ziel-
gruppen zu erreichen, die nicht im
Internet unterwegs sind».

Das néchste dicke Ding

Ahnlich argumentierte auch Sebasti-
an Haupt von der Touchmore GmbH.
Er verwies auf die multisensorische
Verstarkung durch Haptik. Kommu-
nikationskanéle beeinflussen nach-
gewiesenermassen die Kaufbereit-
schaft. Und Print ist durch das hap-
tische Erleben am starksten. «Print
wird gewinnen, wenn es sich wieder
auf seine Starken als haptisches Me-
dium besinnt», sagte Haupt. Denn
Print biete Glaubwiirdigkeit und
Emotionalisierung Uber sinnliches
Erleben.

Touchmore hat fiir die Wirkung der
Haptik das sogenannte Ariva-Modell
entwickelt: Attention, Recall, Integri-
ty, Value, Action. Attention bedeutet,
tber Beriihrung und haptische Reize
die Aufmerksamkeit des Nutzers zu
gewinnen und dabei eine Botschaft
zu senden. Recall heisst, den Effekt



Fiir alle, die die Videos auch ohne die Clickable-Paper-App sehen wollen:

https://www.youtube.com/watch?v=M0XQo7nURs0
https://www.youtube.com/watch?v=0yhx0hTvhcA
https://www.youtube.com/watch?v=RRDS;j62tlvQ

der Verstarkung (ber alle Sinne zu
nutzen und die Erinnerungsraten zu
erhdhen. «Wird auch nur ein zusatz-
licher Sinn angesprochen, steigert
sich die Aktivitat der Gehirnfunktion
um 1.000 Prozent», zitierte Haupt
eine weitere Studie.

Ist der Produktnutzen oder die Aus-
sage haptisch erlebbar, gewinne das
Produkt an Glaubwiirdigkeit. Zum
Beispiel mit stabilerem Papier. Denn
Haptik beeinflusse den Wert (Value),
die Wertschatzung und die Bereit-
schaft, einen gewissen Preis zu zah-
len — selbst fiir abstrakte Produkte
wie Gutscheine. Ein Test habe erge-
ben, dass eine Person tatsdchlich
vertrauenswiirdiger erscheint, wenn
der Lebenslauf auf einem schwere-
ren Karton prasentiert wird anstatt
auf einem leichten Papier.

Und Action meint schliesslich: Mehr
beriihren heisst mehr verkaufen.
Spontankaufe stiegen  deutlich,
wenn Waren haufiger beriihrt wiir-
den. Auch dazu fiihrte er noch ein
Beispiel an: «Zwei deutsche Banken
lancierten jeweils eine Werbekam-
pagne fiir vergleichbare Produkte.
Die Kampagne, die zusatzlich zur di-
gitalen Kommunikation Briefe per
Post versendete, war deutlich erfolg-
reicher».

»Papier hat demnach eine bedeu-
tende Funktion», stellte Haupt fest.
«Gleich nach der Optik spricht die
Haptik unsere Sinne am meisten an
und hat enormen Einfluss auf die
Kaufentscheidungen, da unser Tast-
sinn gleichzeitig unser Realitatssinn
ist. Wir glauben, was wir fihlen.»

Je digitaler die Welt werde, desto
sensorisch armer werde sie. Der hap-
tische Effekt von Print verstarke da-
her die Wahrnehmung gedruckter
Botschaften, stellte Sebastian Haupt
fest. «Unsere Welt hat eine digitale
Revolution erlebt, doch sie hat die
menschliche Evolution nicht Gber-
holt», stellte Sebastian Haupt fest.
«Wir sind immer noch multisensori-
sche Wesen.»

Allerdings wiissten viele Werbe- und
Mediaagenturen viel zu wenig (iber
die Starken der Haptik. Werde dies
erst einmal erkannt und auch be-
folgt, werde der néchste «Big Bang»
bei den Medien nicht auf sich war-
ten lassen: Print!

Be- und ergreifbar

Wie das in der Praxis aussieht, pra-
sentierte Florian Kohler, Inhaber und
Geschaftsfihrer der Biittenpapierfa-
brik Gmund am Tegernsee. Er nahm
die Zuhérer auf eine nicht immer
ernst gemeinte Exkursion in die Sen-
sorik mit. Dabei durften einige siffi-
sante Seitenhiebe auf die Schwa-
chen elektronischer Medien und die
Stérken des Drucktragers Papier na-
tlirlich nicht fehlen.

«Wer diese Veranstaltung besucht
hat, musste erkennen: Gedrucktes in
Verbindung mit digitalen Inhalten
erzielt grosse Wirkung. Weil sich Ge-
drucktes anfassen, mitnehmen, aus-
schneiden, aufhangen, riechen und
im wahrsten Sinn des Wortes be-
und ergreifen lasst», fasste Cluster-
Sprecher Holger Busch den Tag zu-

sammen. «Durch Innovationen bei
Druck und Papier oder auch durch
das Verschmelzen von Print und
digitaler Welt zum Beispiel mit Aug-
mented Reality bieten die Unterneh-
men der Wertschopfungskette Print
die Mdglichkeiten fir die Vernet-
zung von Print und Digital».

Das Pendel schwingt zuriick

Deutlich wurde bei allen Vortrégen,
dass Crossmedia ein Erfolgsschliis-
sel sein kann. Medienmacher sollten
eine Vielzahl unterschiedlicher Ka-
nale bespielen, so die vorherrschen-
de Meinung.

Manchmal ist Print allerdings auch
alleine einfach unschlagbar. Auch
ohne digitalen Schnickschnack (sie-
he auch das Video von Ikea). Und,
wie es Dr. Holst prophezeit: «Das
Pendel schwingt zuriick. Es geht
eben nicht alles digital».

BRANCHE | MARKT & ZAHLEN

Einer der grossen Vorteile von
Druck-Erzeugnissen ist, dass sie kei-
ne psychologische Reaktanz, keine
unterbewusste Ablehnung, hervor-
rufen. Denn der Verbraucher ent-
scheidet selbst, wann er sie 6ffnet
und liest, und konzentriert sich so
besser auf das Gelesene.

Und wie lesen Sie diesen Beitrag?
Lesen Sie ihn in unserem gedruckten
Magazin oder an einem Computer-
bildschirm? Missen Sie sich nach
vorne neigen, um auf den Bildschirm
zu starren oder lehnen Sie sich ent-
spannt zuriick und bléattern durch
die Seiten des Magazins? Machen
Sie beim Lesen Pausen, um lhre
E-Mails zu beantworten oder kon-
zentrieren Sie sich bewusst darauf,
was Sie gerade lesen?

Ich wiirde wetten, Sie lesen diesen
Beitrag (auch wenn es ihn Online
gibt) lieber gedruckt. Auf echtem
Papier. L |
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