annt. Daraus entwickelten sich immer
echniken. Seit 1976 wird der EAN-Code

her mit Augmented Reality in
Welten gelockt werden.
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Die digitale Verlangerung
von Print

Veranderte Rahmenbedingungen, steigende Papierpreise und digitale Medien setzen

Print unter Druck. Um Kosten zu sparen, werden manche Drucksachen unter dem

Deckmantel der Nachhaltigkeit eingestellt oder in Messenger-Dienste tibertragen. Dabei

sind Wirkung und Nachfrage nach Druckprodukten ungebrochen. Hybride Strategien, die

Print und Digital verbinden, sind auf dem Vormarsch. Aber welche Briickentechnologien

sind hilfreich und welchen Einfluss hat dabei Augmented Reality?

Von Klaus-Peter Nicolay

2

NAVIGATION

QUGMENTED

EALITY

m Sommer 2018 ging ein Raunen durch die Werbe-

und Medienszene. Erstmals wurden die Printrechte
fiir die erste Fuflball-Bundesliga exklusiv an die Bild-
Gruppe vergeben. Die testete in ihren gedruckten Titeln
auch gleich eine Technik, die gedruckte Fotos in Vi-
deos verwandelt. Und schon jubelte die Presse, Print
sei doch noch nicht tot.
Leser benoétigten aufler der Zeitung ein Smartphone
mit Kamera und die kostenlose App von Bild oder Sport
Bild. Wurde das Smartphone auf ein speziell markiertes
Foto der gedruckten Zeitung gerichtet und die App ak-
tiviert, erschien das hinterlegte und zwischen zehn bis
30 Sekunden dauernde Video auf dem Display des
Smartphones. Bei der Bild-Gruppe zeigte man sich
tiberzeugt, dass das ausschliellich in Kombination mit
der Print-Ausgabe verfiigbare Video den Lesern einen
Zusatznutzen bringt: Damit werde die gedruckte Zei-
tung wertvoller und belohne diejenigen, die eine Zei-
tung kaufen, hiefS es.

Revolution oder alter Hut?

Aber war das wirklich eine Revolution oder blofie
Spielerei, die keiner braucht? Zumindest die Technik
ist ein (vergleichsweise) alter Hut, aber die Anwen-
dung hitte eine kleine Revolution werden kdnnen.

So folgten dem Vorbild Sport Bild etliche auch regionale
Zeitungen in Deutschland und im benachbarten Aus-
land. Doch inzwischen ist es wieder ruhig geworden
um diese Applikation. Die Storer, die auf entsprechen-
de Anwendungen aufmerksam machen, sind aus den
Zeitungen bereits wieder verschwunden. Beim Durch-
blittern einer Sport Bild haben wir keinen dieser Codes
mehr entdeckt. Und bei unserem Lokalblatt, der Rhein-
Zeitung, tauchen die ehedem noch stark umworbenen

Codes nur noch sporadisch im Bereich der Klein-
anzeigen flir Kfz oder Immobilien auf. Im redaktio-
nellen Teil sucht man sie ohnehin vergebens.

Das ist moglicherweise der Situation in den Verlagen
geschuldet. Denn das Herstellen und Hinterlegen von
Videos (soweit iiberhaupt und vor allem werbefrei ver-
fiigbar) sowie das Codieren erfordert zusitzliche Ar-
beit, was in den chronisch unterbesetzten Redaktionen
der Zeitungen kaum noch zu leisten ist.

Und tiber die Akzeptanz bei den Lesern lassen sich
nur Vermutungen anstellen. Bisher gibt es keine gesi-
cherten Informationen zur Nutzung der Apps.

Wandeln gedruckte Bilder in Videos um: Wird das Smartphone auf das mit
einem speziellen Code markierten Foto eines Magazins oder einer Zeitung
gerichtet und die App aktiviert, erscheint ein Video auf dem Display des
Smartphones.
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Ein Smartphone mit
Kamera plus App ver-
wandelt den fotogra-
fierten QR-Code in
einen Link, der zu
einer Internet-Adresse
fiihrt, auf der weiter-
gehende Informatio-
nen, Videos etc.
bereitstehen.
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Die Chance schon verspielt?

Aber verspielen die Zeitungen damit nicht eine riesige
Chance, sich an die Spitze einer Bewegung zu setzen,
die ihnen selbst und Print im Allgemeinen helfen
konnte, das »verstaubte« Image von Gedrucktem auf-
zubessern? Schlief3lich scheinen solche Anwendungen
mit erkennbaren und/oder unsichtbaren Codes in der
Werbung beliebter zu werden — zweifellos mit grofien
Schwankungen.

Doch was bisher eher ein vages Gefiihl war, dass Print
durch neue Anwendungen gestiarkt werden konnte, ist
in der Zwischenzeit der Gewissheit gewichen. Mit QR-
Codes und im Bild integrierten (fiir das menschliche
Auge unsichtbaren) Smart Codes wird schon einige
Zeit experimentiert, um eine Briicke von Print in die
Online-Welt zu schlagen.

Smartphone und Apps vorausgesetzt, werden via
Codes, NFC-Chips etc. Interaktionen moglich, die auf
zusatzliche und weiterflihrende Quellen fiihren und
dort beispielsweise Videos, Animationen, Augmented-
Reality-Anwendungen usw. auf dem Display des
Smartphones erscheinen lassen.

Print wird interaktiv

Doch bei noch so reizvollen Perspektiven und rosigen
Versprechungen: Den wirklichen Durchbruch hat bis-
her keine dieser Techniken geschafft. Vielleicht sind
die Verbraucher nicht daran interessiert, vielleicht sind
die Technologien ihrer Zeit voraus, vielleicht gibt es zu
viele Alternativen oder die Verbraucher sind bisher
einfach nur ungeiibt im Umgang mit solchen Moglich-
keiten. Denn es gibt ein ganzes Biindel an Techniken,
mit denen Druck-Erzeugnisse an die digitale Welt an-
docken kénnen.

So gibt es den Quick Response Code (QR) als eine sol-
che sogenannte Briickentechnologie bereits seit 1994,
als er in der japanischen Autoindustrie erstmals fiir

logistische Losungen eingesetzt wurde. Inzwischen ist

das quadratische Kastchen mit Schwarz-Wei3-Muster
fiir weitere Anwendungen modifiziert worden.

Es ist heute auf Verpackungen, Plakaten, Magazinsei-
ten oder Briefmarken zu finden. Ein Smartphone mit
Kamera plus App verwandelt den fotografierten Code
in einen Link, der
zu einer Landing
Page, einen On-
line-Shop oder ge-
nerell zu einer In-

Dies st ein Plakat.
Und wie das gema{.h#
wWugde, seht e hiet:

ternet-Adresse lei-
tet, auf der weiter-
gehende Informa-
tionen bereitstehen und detaillierte Auskunft zu einem
Produkt etc. geben.

Zugegeben, 1994 klingt nicht wirklich nach aktuellster
Technik und von einem generellen Durchbruch kann
hierzulande bis heute keine Rede sein. Wihrend 96%
der Japaner tiber 14 Jahre QR-Codes kennen und nut-
zen, war das Potenzial in unseren Breiten bis vor Kur-
zem noch nicht einmal ansatzweise ausgereizt. Noch
2011 kannte kaum jemand QR-Codes, was vielleicht
auch daran gelegen haben mag, dass zum damaligen
Zeitpunkt nicht alle mobile Telefone mit einer Kamera
ausgestattet waren. Aber auch 2017 sah es noch nicht
besser aus: Nur 840.000 Menschen tiber 14 Jahre be-
kannten sich in einer von statista.de publizierten Um-
frage dazu, QR-Codes zu nutzen.

Das hat sich mit zunehmender Nutzung von Smart-
phones zum Beispiel bei E-Tickets fiir Flug- oder Bahn-
reisen gedandert. Und spitestens seit Corona haben QR-
Codes Riickenwind bekommen. In Restaurants, zur
Anmeldung, zum Pick & Collect oder in Gesundheits-
einrichtungen begegnen uns QR-Codes bei Authentifi-
zierung, zur Registrierung oder fiir Bezahlvorginge. So
behaupteten 2021 nahezu 80% der Deutschen schon
einmal einen QR-Code gescannt zu haben. Auch das
Vertrauen in QR-Codes ist gestiegen. 40% Prozent der
Befragten haben nach einer Studie des amerikanischen
Security-Anbieters Ivanti keine Bedenken, diese Codes
zu nutzen, auch wenn die Sicherheitsrisiken steigen.
Aber in welchem Bereich der IT ist das nicht der Fall?

Hilfreich: sprechende Codes

Es gibt aber auch Weiterentwicklungen von QR-Codes,
die tiber werbliche Zwecke hinaus sinnvoll sind. Denn
die zweidimensionalen Codes haben eine hohe Daten-
dichte und konnen etwa zu Erleichterungen im Alltag
beitragen. Sehbehinderte Menschen beispielsweise ha-
ben oft keinen Zugang zu wichtigen gedruckten Infor-
mationen wie Arznei-Beipacktexten oder Hinweisen
auf Verpackungen. Eine Losung flir dieses Problem
konnte der von der Gebr. Frank GmbH in Gera ent-
wickelte SprechCode sein. Die Druckerei, die tber-
wiegend Faltschachteln fiir die pharmazeutische Indus-
trie herstellt, positioniert den Code als Ergianzung zur
Blindenschrift-Pragung auf Pharmazie-Verpackungen.
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Die SprechCode genannte zweidimensionale Kodierung
kann in Verbindung mit einer App und einem Smart-
phone direkt gescannt und decodiert werden. Im Un-
terschied zu QR-Codes, die im Wesentlichen einen
Link zu einer Website bieten, beinhaltet der SprechCode
selbst die gesamte Information. Er funktioniert auch
unabhingig von einer Internetverbindung, enthilt kei-
ne Audio-Datei und erfordert keine hinterlegte Daten-
bank. Die verschliisselte Information liegt ausschlief3-
lich im QR-Code.

Aufler Standardinformationen zu Name und Menge
der Medizin lassen sich weitere Angaben wie Hinwei-
se und Warnungen leicht unterbringen. Informationen
auf den Codes konnen zudem in mehreren Sprachen
angeboten werden. Damit erscheint der Einsatz auch
bei amtlichen Dokumenten, im Tourismus- und Kul-
turbereich sinnvoll.

Unsichtbare Codes: Smart Tags

So wichtig wie Barcodes und QR-Codes fiir die Logis-
tik oder das Bezahlen im Supermarkt sind, so lastig
sind sie aber auch. Sie benétigen Platz und sind auch
nicht besonders hiibsch. Besonders bei kleinen Ver-
packungen mit mehreren Sprachen wird es oft eng, da
kein Platz fiir alle Informationen vorhanden ist. Als Lo-
sung bieten sich also >Smart Tags< als >unsichtbare«
Codes an.

Hierfiir gibt es unterschiedliche Methoden. Unter dem
Aspekt Filschungssicherheit wird schon seit Linge-
rem mit UV und Infrarot gearbeitet, es werden Codes
mit nicht sichtbaren UV-Lacken und Tinten gedruckt,
die nur mit bestimmten Lesegeriten oder unter UV-
Schwarzlicht sichtbar werden. Dies sind Optionen zur
Filschungssicherung, aber kein Ersatz fiir EAN- oder
QR-Codes — und fiir Verbraucher eher nutzlos.
Ebenfalls interessant sind Entwicklungen, die von
Kassensystemen gelesen werden konnen und dennoch
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nicht als Barcode erkennbar sind. Eine Losung bietet
das Unternehmens Digimarc. Dabei wird ein Code als
nicht erkennbares Muster hinter Farbflachen versteckt
und ist nur von einer entsprechenden App oder einem
Kassenscanner auszulesen. Der Code enthilt die inter-
nationale Artikelkennzeichnungsnummer GTIN, die
ublicherweise in einem EAN-Code enthalten ist, wird
beliebig oft auf der Verpackung platziert und kann so
unabhingig von seiner Positionierung auf dem Waren-
band vom Scanner erkannt werden. Da der Code ohne
Lesegerit nicht zu erkennen ist und an unzihligen
Stellen platziert werden kann, ldsst sich dieses System
auch kaum filschen.

Von der Bilderkennung zu Augmented Reality

Auf dieser Basis gab es schon vor mehr als zehn Jahren
Entwicklungen, die komplett auf QR- oder Barcodes
verzichteten. >

Bei unsichtbaren
Codes wird der Code
als nicht erkennbares
Muster unter Farb-
fléchen versteckt und
ist nur von einer ent-
sprechenden App oder
einem Kassenscanner
auszulesen.

Graubiinden

www.poggioalsole.com
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In Kombination mit
Katalog, App, Smart-
phone oder Tablet lief§
Ikea via sRéntgen-
blick< die Tiir eines
Schranks 6ffnen und
sein Innenleben be-
trachten.

Verbraucher miissen
explizit mit einem
Logo darauf hinge-
wiesen werden, dass
sich hinter dem Bild
oder der Verpackung
weitere Informationen
verbergen.
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Stattdessen dient jede beliebige Seite eines Printpo-
dukts (sofern sie Teil dieser Informationskette sind) als
Code. Damit hat diese Technik den theoretischen Vor-
teil, dass Anzeigen und Magazine optisch unverandert
bleiben konnen.

Sobald ein Anwender die App auf seinem Smartphone
startet und eine unsichtbar codierte Seite fotografiert,
werden auf dem Display interaktive Inhalte sichtbar,
die den Informationsgehalt der gedruckten Seite er-
weitern und mit dem Smartphone nutzbar sind. Es las-
sen sich multimediale Informationen abrufen, tiber die
GPS-Funktion des Smartphones kénnte sich der Nut-
zer zum nichstgelegenen Hindler navigieren oder er
konnte das Produkt direkt in einem Onlineshop be-
stellen.

Den Anfang dazu machte 2006 die Smartphone-App
Paperboy (Zeitungsjunge) von Kooaba (spater Shortcut).
Eine definierte Seite eines Printtitels wurde {iber eine
Bilderkennungs-Software identifiziert und am Smart-
phone konnten weiterfiihrende Informationen abgeru-
fen werden. Das Schweizer Unternehmen Kooaba wur-
de zwischenzeitlich vom Chiphersteller Qualcomm ge-

kauft, doch an der grundlegenden Technik und ent-
sprechenden Applikationen arbeiten auch zahlreiche
andere Unternehmen.

Wobei wir uns hier dem Weg von der Bilderkennung
zu Augmented Reality bewegen.

Den Sessel live ins Wohnzimmer holen

Bei Augmented Reality (AR) werden reale Objekte von
virtuellen tiberlagert. So konnen Straflen, technische
Apparaturen und beliebige andere Gegenstinde um
eine zusitzliche Dimension erginzt werden. Das funk-
tioniert nattirlich auch bei Printprodukten.

So haben Mini und Porsche fiir ihre Automodelle schon
printbasierte AR-Kampagnen umgesetzt. Doch das Pa-
radestiick lieferte Ikea mit seinem Katalog, der lange
Zeit das zentrale Kommunikationsmittel war. Dabei
beschiftigte sich Ikea sehr intensiv mit elektronischen
Medien, die den Katalog in seiner Attraktivitit steiger-
ten. So hatte Ikea den Katalog 2012 mit Elementen aus-
gestattet, um ihn mittels Augmented Reality interaktiv
zu machen und den Kunden neue Einblicke in das Sor-
timent zu geben.

In Kombination mit App, Smartphone oder Tablet lief§
sich beispielsweise via >Rontgenblick< die Tiir eines
Schranks 6ffnen und die Regalanordnung im inneren
betrachten. Und wer genau wissen wollte, ob ein Sessel
in sein Wohnzimmer passt, konnte ihn live auf das Dis-
play des mobilen Gerites projizieren. Denn das kennt
wahrscheinlich jeder: Im Mobelhaus sieht der Sessel
noch schick aus — schéne Farbe und tolles Design.
Doch in den eigenen vier Wanden kommt er zu grof3
und passt auch nicht zu den anderen Mdbelstiicken.
Mit der Augmented-Reality-App wollte Ikea solchen
Fehlkdufen vorbeugen.

Mit zig Millionen Downloads der App und 42 Millio-
nen Besuchen des digitalen Katalogs war die Akzep-
tanz bei den Kunden hoch genug, um bewiesen zu ha-
ben, dass Kunden mit solchen Apps einen echten
Zusatznutzen erhalten.

Einsatz in gedruckten Medien

Dementsprechend arbeiten Markenartikler, Werbe-
agenturen und Designer (mehr oder weniger vehe-
ment) an Konzepten, die Vorteile von Druckprodukten
mit denen des Internets und Social Media zu ver-
binden. Einiges davon ist kaum mehr als Spielerei,
aber es gibt auch handfeste Konzepte und praktizierte
Beispiele.

So hat etwa Bad Reichenhaller Salz ihre Kunden via
Smart Code an der Herstellung des Salzes und dessen
Herkunft iiber Videos und Augmented Reality teilha-
ben lassen. Ob das nun Extended oder Smart Packa-
ging genannt werden muss, ist eine andere Frage, aber
mit App-Codes versehene Verpackungen liefern dem
Verbraucher zusitzliche Informationen zum Produkt,
etwa Uber Inhaltsstoffe oder seine Herkunft.
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App auf, Kamera da-
rauf: Mit Augmented

Reality erwachen Pros-

pekte zum Leben, lie-
fern selbst bei redu-
ziertem Umfang mehr
relevante Infos, An-
wendungsvideos, Ak-
tionen, Rabatte, Filial-
finder, direkte Links zu
Social-Media-Aktio-
nen, zur Supporthot-
line oder zum Shop -
dank Geofencing auch
standortindividuell.
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Zudem konnen mit diesen Codes filschungssichere
Losungen generiert werden. Mit entsprechenden Apps
konnen Hersteller, Zwischenhandler und Konsumen-
ten die Echtheit eines Produktes tiberpriifen.

Auch der Einsatz in Zeitungen, Zeitschriften und bei
Akzidenzen wie Flyern oder Broschiiren ist lingst Rea-
litit. So meldet die Snoopstar GmbH Erfolge mit ihrer
App Snoopstar, die nach dem gleichen Prinzip arbeitet
wie vor Jahren schon der Vorlaufer Paperboy.

Zusatznutzen digitale Information

Dabei geht Snoopstar von dem Ansatz aus, dass bis zu
90% der deutschen Bevolkerung nach einer reprisen-
tativen Studie des Instituts fiir Handelsforschung IFH zu-
mindest gelegentlich gedruckte Prospekte lesen, wih-
rend digitale Prospekte in Apps oder Newslettern nur
5,6% erreichen. Dabei erwartet das IFH angesichts stei-
gender Preise fiir Lebensmittel, dass die Bedeutung
der Prospekte weiter zunehmen wird, da viele Ver-
braucher Sonderangebote nutzen wollen. Nur so kénn-
ten Haushalte, die auf Preisvergleiche angewiesen
sind, aktiv erreicht werden.

Daraus folgert Snoopstar, dass es nicht ausreiche, ge-
druckte Prospekte in die digitale Welt zu tibertragen.
Vielmehr gehe es darum, die Kunden durch digitale
Zusatznutzen bei ihrer Einkaufsplanung zu unterstiit-
zen. Augmented Reality konne diese Briicke von Print
zu Digital schlagen.

Denn einer reprisentativen Studie des Marktforschungs-
instituts Mentefactum zufolge, wiinschen sich 60% der
Verbraucher digitale Zusatzinformationen. 77% davon
mochten eine Verkniipfung von Flyern, Produktver-
packungen, Displays etc. mit Informationen vor allem
zu Preisen, Rabattaktionen, Umwelt- und Nachhaltig-
keitsbedingungen sowie Anwendungshinweisen, argu-
mentiert Snoopstar weiter. Erweitert um digitalen Con-
tent, konnten gedruckte Prospekte und Verpackungen
Kundenbediirfnisse nach mehr Interaktion bedienen,
die Relevanz der Information erh6hen und mehr Con-
tent bei reduziertem Umfang transportieren.
Schlieilich fiihrt Snoopstar einen Best-Practice-Fall auf,
bei dem der Prospekt eines Lebensmitteldiscounters
mit der Snoopstar-App zu einem interaktiven Erlebnis
wurde. Als Ergebnis nennt der App-Hersteller in sechs
Monaten 170.000 Unique User, eine Verweildauer von
iiber 2,5 Minuten und eine Wiederkehrquote von 50%.
Das hitte eine neue User-Experience geschaffen und
die Attraktivitit des Prospekts um 19% gesteigert. Um
wie viel die Verkaufsleistung erhoht wurde, nennt
Snoopstar nicht.

Was bringt es den Druckereien?

Hort sich alles gut an und einige Zahlen iiberzeugen
auch. Aber trotz solch attraktiver Moglichkeiten und
Erfolge gibt es den Ikea-Katalog nicht mehr. Und auch
sonst begegnen uns solche oder dhnliche Anwendun-
gen nicht allzu oft. Warum nur?

Ein Hindernis mag sein, dass es zu viele Anwendun-
gen gibt, die nach dem Scannen eine eigene Infra-
struktur (App, Software etc.) erforderlich machen. Wer
will schon fiir jeden Code eine eigene App runterla-
den? Zudem miissen Verbraucher explizit mit einem
Logo oder einem ahnlichen Storer darauf hingewiesen
werden, dass sich hinter dem einen oder anderen
Druck weitere Informationen verbergen konnten.
Denn Verbraucher erwarten nicht hinter jedem Bild
einen versteckten Code. Das kann auch nur bei ent-
sprechender Penetration zur Gewohnheit werden. Wie
lange das jedoch dauern kann, zeigt das Beispiel QR-
Code. SchlieSlich ist von Augmented Reality auch
schon seit den 1990er-Jahren die Rede.

Und fiir Druckereien bleibt die Frage, ob und in wel-
chem AusmaS sie davon profitieren kénnen. Das Dru-
cken von QR-Codes ist keine nennenswerte Zusatzleis-
tung und verspricht auch keinen zusitzlichen Umsatz.
Allerdings konnte die Attraktivitat von Printprodukten
mit digitaler Verlingerung durch ihren interaktiven
Zusatznutzen den Druck im Kommunikationsmix
wieder an die vorderste Front bringen.

Deshalb sollte man sich zumindest mit den Moglich-
keiten beschiftigen und eigenes Know-how aufbauen
fiir einen Markt, der moglicherweise gerade erst ent-
steht. Vieles ist Spielerei oder Zukunftsmusik. Aber die
Ouverttire hort sich gar nicht so schlecht an.

L
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