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uch wenn man glauben
mag, dass sich Druck und

Medien als Teil der Kommuni ka -
tionsindustrie verstehen sollten,
ist täglich zu erleben, dass ge -
meinsame Ziele von der einen
oder anderen Seite torpediert
werden. Die Gründe können in
einer auf die eigenen Interessen
fokussierten Geschäftspolitik lie -
gen, in einer zu tiefen Spezia lisie-

A rung, aber auch in Missver ständ -
nissen.
Doch in einer Kommunikation,
die auf Nachhaltigkeit ausgelegt
ist, kann es nicht darum gehen,
den Kampf der Medienkanäle
gegeneinander zu forcieren, alles
digitalisieren zu wollen oder
künf tig alles der Künstlichen In -
telligenz zu überlassen. 
Es geht vielmehr darum, eine
sinnvolle Strategie zu finden, bei 

der jedes Medium das macht,
was es am besten kann, was im
Opti malfall zu einer sinnvollen
Koexistenz und einer neuen
Kommunikations-Effizienz führt.

Nicht nur Kosten, sondern
auch Kunden berücksichtigen
Überdeutlich wurde diese Dis -
kre panz in der zurückliegenden
Diskussion um die (richtige)
Form und Ausrichtung der Ange -
botskommunikation. 

Was war passiert? Rewe hatte
sich von gedruckten Beilagen
und Prospekten verabschiedet, 
will seine Kunden digital errei -
chen, und hat – um das eigene
Tun als nachhaltig einzustufen –
eine Kampagne gestartet, die das
Medium Print frontal angriff. Das
als Umwelt-Schmutzfink darge -
stellte Print-Lager hatte sich da -
raufhin gewehrt und seinerseits
Geschütze aufgefahren, die digi -
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Von Rüdiger Maaß 

Die enorme Diskrepanz in der Kommunikations-, Medien- und Druckindustrie zwischen
kooperativ und kompetitiv, Existenz und Koexistenz ist bedauerlich. »Wir gegen die anderen« –
diese Mentalität, verbunden mit Silodenken, ist weit verbreitet. Bereichsdenken hemmt durch
Abschottung jedoch die gemeinschaftliche Suche nach den besten Lösungen.
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tale Kommunikation als nicht
nachhaltig entlarvt. Was nicht zu
einer Beruhigung der Situation
beigetragen hat, sondern die
Gräben noch weiter aufriss. Da -
bei wäre etwas mehr Zurückhal -
tung angesagt gewesen.
Eins ist natürlich klar: Es wird
alles digitalisiert, was sich digitali -
sieren lässt. Was aber nicht be -
deutet, dass zukünftig alles digi -
tal sein muss. 
Wenn Marken über ihre Kom -
munikationsstrategie entschei -
den, sollten sie nicht nur ihre
Kosten, sondern auch ihre Kun -
den berücksichtigen. Zum Bei -
spiel auch die Art und Weise, wie
Kunden und generell Verbrau -
cher Informationen lesen und
erhalten wollen. 
Was einerseits praktische, ande -
rerseits auch gesellschaftlich-so -
ziale Gründe hat, die an dieser
Stelle nicht weiter erläutert wer -
den sollen, weil es den Rahmen
dieses Beitrags sprengen würde.
Nur so viel: Wenn von Nachhal -
tigkeit gesprochen wird, gehört
neben den Säulen Ökologie und
Ökonomie immer auch die Kom -
ponente Soziales zur Sicherung
der Zukunftsfähigkeit dazu. Eine
Kampagne, die Menschen igno -
riert, die keinen Zugang zu digi -
taler Kommunikation haben, ist
nicht nur arrogant, sondern in
höchstem Maße unsozial. Denn
dies sind oft die ältesten und
schwächsten Mitglieder unserer
Gesellschaft. 

Neue Betrachtungsweise
der Medienkanäle
Deshalb sind wir davon über -
zeugt, dass eine neue Betrach -
tungsweise der Medien und Me -
dienkanäle wichtig ist, um in und
für die Zukunft die richtigen Ent -
scheidungen zu treffen. 
Bei dieser Sichtweise hat jeder
Medienkanal seine spezifischen
Vorteile, aber auch Nachteile.
Aber nicht im Sinne eines Wett -
bewerbs nach dem KO-System, 

bei dem der bessere Medien -
kanal gewinnt, sondern im Sinne
eines optimalen Zusammenspiels
der einzelnen Medienkanäle –
mit dem Ziel, dass unsere Kun -
den die bestmögliche Kombina -
tion nutzen können. 
Um das zu entscheiden, müssen
die (übergeordneten) Werte von
Print und auch der digitalen Me -
dien, die Ökonomie und Ökolo -
gie neutral und emotionslos be -
trachtet werden. 
Vorab ist zu klären, was denn die
Grundlagen einer Entscheidung
für oder gegen einen Medien -
kanal sein können:

Welche Vor- und Nachteile
haben die Mediengattungen
in Bezug auf ihre ökologische
Nachhaltigkeit?
Welche Vor- und Nachteile
haben die Mediengattungen
in Bezug auf ihre ökonomi -
sche Nachhaltigkeit (ROI
etc.)?
Welche Vor- und Nachteile
haben die Mediengattungen
in Bezug auf ihre soziale
Nachhaltigkeit?
Gibt es die Notwendigkeit für
den Einsatz eines Mediums,
weil beispielsweise digitale
Medienkanäle nicht (mehr)
oder nur ein geschränkt funk -
tionieren (Double-opt-in/
DSGVO) oder nutzbar sind?
Gibt es belastbare und fun -
dierte Studien und Vergleiche
über beispielsweise eine ver -
änderte Mediennutzung der
Zielgruppe(n)?
Wie wichtig ist bei der Kam -
pagne die Geschwin dig keit
der Umsetzung?  
Lässt sich über das eine oder
andere Medium ein Image
transportieren?

Sicher gibt es noch sehr viel
mehr Kriterien, die für eine
Auswahl zu Rate gezogen wer -
den können, aber schon diese
kurze Liste zeigt, wie komplex
die Grundlagen der Entschei -
dungsfindung sind und welches

immense Know-how für eine
Entscheidung notwendig ist.

Die Konsumenten erreichen
Dabei muss man sich von der
weitverbreiteten öffentlichen
Meinung und entsprechenden
Vorurteilen sowie vom Schub -
ladendenken frei machen. Denn
nicht immer ist ›dem Volk aufs
Maul schauen‹ ein guter Rat -
geber. 
Alleine im Be reich der Medien -
nutzung gibt es interessante
Aspekte, die gängi gen Vorbe -
halten widersprechen., weil sich
Mediennutzung per manent –
wenn auch oft nur ge ringfügig –
verändert.
So hat die IFH Media Analytics
deutlich gemacht, dass 82% der
Prospektleser sowohl analoge als
auch digitale Versionen lesen.
Und nur 4% der Deutschen
orientieren sich vor einem Kauf
ausschließlich über digitale Me -
dien. 
Kann es vor diesem Hintergrund
überhaupt sinnvoll sein, der Ziel -
gruppe ›Konsument‹ einen der
beiden Medienkanäle vorzuent -
halten und ihm erst gar nicht die
Wahlfreiheit zu geben? Im Ge -
genteil ergänzen sich beide Ka -
näle, um die Konsumenten über -
all zu erreichen.

Falsch verankerte Bilder
löschen
Auf der anderen Seite ist bei vie -
len Entscheidern ein völlig fal -
sches Bild von Druck und Papier
verankert. 

Gebrauchen ist nicht verbrauchen
So glauben etwa 70% der Be -
fragten in einer Umfrage der
CEPI 2015, dass bei der Papier -
herstellung übermä ßi ge Mengen
an Wasser ver braucht werden.
Richtig ist jedoch, dass bei der
Herstellung zwar Prozesswasser
verwendet wird, das Oberflä -
chen gewässern wie Flüssen und
Seen entnommen wird, aber
nicht verschwindet. Entnahme ist
nicht gleich Ver brauch!

Zwischen 90% und 95% des in
der europäischen Papier industrie
eingesetzten Wassers wird nach
der Verwendung und Aufberei -
tung (zum Teil sauberer als zu -
vor) der Quelle wieder zugeführt.

Durchforsten ist kein Baumfällen
Genauso falsch ist die Meinung,
dass für die Herstellung von Pa -
pier Bäume gefällt werden müss -
ten und die europäischen Wäl -
der deshalb schrumpfen. Richtig
ist, dass sich Fasern bei wieder -
hol tem Recyc ling (die Recycling -
quote liegt in Deutschland bei
84,0%) mit der Zeit abnutzen,
weshalb es uner lässlich ist, dass
Papiere mit Frischfaseranteil in
Umlauf kommen, um den Kreis -
lauf am Leben zu erhalten. Das
dafür be nötigte Holz stammt vor
allem aus Sägewerksabfällen und
Durchforstungsholz. Wertvolles
Stammholz wird in der Möbel -
industrie eingesetzt und wäre für
Papierproduktionen zu teuer. 
Durchforstung ist für Wälder
eine Notwen digkeit. Zwischen
2005 und 2020 wuchsen die
europäischen Wäl der um 58.390
km² – das ist eine Fläche, die
noch um 17.100 km² größer ist
als die Schweiz und entspricht
mehr als 1.500 Fußballfeldern pro
Tag! Schließlich ist die Papier-
und Forstin dustrie schon aus
Eigeninte resse an einer nachhal -
tigen Waldbewirt schaftung inte -
res siert. 

CO2-Emis sio nen bei 1,0%
Fehleinschätzungen lie gen auch
bei der Thematik CO2-Emis sio -
nen vor. So liegt der Fußabdruck,
den die gesamte Druckindustrie
in Deutschland hinterlässt, nach
Berechnungen des Umweltbun-
des amtes bei weniger als 1,0%
der Gesamtemissionen. Dagegen
beansprucht unser di gitaler Le -
bensstil von den etwa 10,8 t
CO2-Emissionen pro Kopf etwa
8,0% – wenn nicht sogar mehr.
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Das sind nur einige wenige der
ökologischen Fehlinformationen,
die im Markt vorherrschen und
die dringend korrigiert werden
müssen.

Die positive Wirkung von
Aufklärung
Wie wichtig es ist, über Fakten
und Sachverhalte aufzuklären,
beweist eine Kurzstudie von IFH
Media Analytics. Viele Vorurteile
sind nämlich nicht auf grundfes -
ter Überzeugung gebaut, son -
dern können schon mit kurzen
Informationsbausteinen abge -
baut werden. 
So wurden Menschen im Rah -
men der Erhebung um eine
Bewertung verschiedener Aus -
sagen zur Papierproduktion und
zu Print gebeten und danach
über die wissenschafliche Lage
dieser Aussagen informiert. 

Nach der Aufklärung fielen die
State ments der Befragten völlig
anders aus. 
So behaupteten die Befragten
vor der Aufklärung zu 61%, dass
der Druck von Prospekten zu
viele Ressourcen verbraucht.
Nach dem die Studienteilnehmer
mit Fakten über die Druck pro -
duktion, die Herstellung von
Papier und das Recycling von
Drucksachen informiert wurden,
blieben nur noch 29% bei ihrer
ursprünglichen Aussage.
Dass gedruckte Prospekte eine
Umweltverschmutzung seien,
gaben ursprünglich 42% an.
Nach der Aufklärung waren es
nur noch 29%.
Und auch der Aussage, gedruck -
te Prospekte sollten durch digi -
tale Alternativen ersetzt werden,
stimmten anfangs 33% zu und
nur noch 25% nach der Auf klä -
rung.

Auftrag an die Druck- und
Papierindustrie 
Diese Ergebnisse müssen als ein
klarer Auftrag an die Druck- und
Papierindustrie sowie an jeden
einzelnen Drucker verstanden
werden, mehr für das Image der
Branche zu tun und die Wahr -
nehmung in der Öffentlichkeit
zugunsten der eigenen Arbeit zu
verändern. Zu dieser Aufklä -
rungs arbeit gehört auch die In -
formation zu den Funktionen
des Mediums Print.

Print ist das einzige
multisensorische Medium
Hinzu kommt, dass Print das
einzige multisensorische Medi -
um ist und somit der mensch -
lichen Informationsbeschaffung
am nächsten kommt. 
Mit Print können Informationen
sprichwörtlich erlebt werden,
angefangen vom Begreifen (im
wahrsten Sinne des Wortes) bis
hin zur haptischen Interaktion in
Verbindung mit den impliziten
Informationen, die automatisch
bei der Nutzung von Print über -
tragen werden. In Summe ist

Print also ein multifunktionales
Medium, das seine Berechtigung
hat und weiterhin haben wird. 
Wenn wir genauer hinsehen,
bietet Print unter der Headline
›Value added Printing‹ folgende
strategischen Bausteine:

Interactive Print sind alle Funk -
tionen, die Print zur Steigerung
und För derung der persönlichen
Inter aktion mitbringt. Dazu ge -
hören Falztechniken, Öffnungs -
techni ken, das Umblättern sowie
Medienbrücken in Form von
QR-Codes oder Möglich keiten
von Augmented Reality. 

Experience Print aktiviert alle
Maß nahmen der klassischen
Druckveredelung. Die sor gen für
eine hohe Awareness, wenn
nicht gar für Begeisterung.
Druckveredelungen laden ein,
das Printprodukt explizit und
implizit zu erleben. Durch die
Materialauswahl und verschiede -
ne Effekte aus Print und Fini -
shing wird der Rezipient in eine
Erlebniswelt entführt, die weit
über die flüchtige Betrachtung
digitaler Medien hinausgeht.

Emotional Print unterstützt die
Mentalität »Ich, hier, immer und
sofort«, wodurch persönliche
Ansprachen und in dividueller
Kontent immer mehr Zuspruch
finden. Es liegt in der Natur der
Menschen, dass die Ansprache
über den eigenen Namen sehr
emotional ist und somit Bindung
schafft. Emotional Print geht
aber weit darüber hin aus und
kann im Rahmen von Program -
matic Print automati siert wer -
den. Durch individuellen Kon -
tent, der aus Nutzerprofilen
oder entsprechenden Kunden in -
for mationen kommt, ist es mög -
lich, die Relevanz der Botschaft
ziel genau auszuspielen und für
ein Höchstmaß an Emotionalität
zu sorgen. Dadurch wird der
Streu verlust minimiert und der
Erfolg des Druck produktes auf
ein Höchstmaß gesteigert. 

Surprice Print sorgt tatsächlich
für Überraschung. Ziel ist es, die
Er wartungshaltung eines Rezi -
pien ten mehr als zu erfüllen.
Über raschung sorgt für ein
Höchst maß an Aufmerksamkeit
und Erinne rung. Beispiele sind
leuchtende Druckprodukte mit
Elektrolumi neszenz, Pop-ups
usw.

Nachhaltig beeindruckende
Kampagnen
Die Aufgabe zukünftiger Kam -
pagnen muss also sein, auf Basis
hoher Medienkompetenz Ent -
scheidungen für einen Medien -
einsatz zu treffen und um zuset -
zen, die die Kunden inspirieren
und verbinden. Sie sollen sich
durch Interaktion auch gerne mit
anderen Medienkanälen verbin -
den, damit sie aktiviert werden
und sich tiefer mit der Materie
beschäftigen. 
Dabei ist Nachhaltigkeit keine
Kampfdisziplin, sondern das lo -
gische und sinnvolle Funda ment
für abgewogenes Handeln. Denn
nur eine nachhaltige Kom muni -
kation schafft es, eine glaub -
würdige Marke zu insze nieren.
»Nachhaltig beeindruckend«
sind Kampagnen durch

• Attraktivität,
• Aktivierung und Reaktion,
• Integrität und Glaubwürdigkeit,
• hohen Erinnerungsgrad und
• Wertigkeit und Wertschätzung.

Die Fragen bei der Konzeption
einer Kommunikationsstrategie
oder einer Kampagne dürfen
also nicht lauten ›Was spricht für
Digital?‹, oder ›Was spricht ge -
gen Print?‹, sondern ›Wie lässt
sich sinnvoll – im Sinne des Er -
folges der Kunden – kanal über -
greifende echte Multi channel-
Kommunikation organisieren?‹.
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Behauptung: 
Der Druck von Prospekten verbraucht 

zu viele Ressourcen. 
Vor der Aufklärung und danach.

AUFKLÄRUNG TUT NOT

Quelle: 
IFH Media Analytics

Behauptung: 
Gedruckte Prospekte sind Umwelt-

verschmutzung. 
Vor der Aufklärung und danach.

Behauptung: 
Gedruckte Prospekte sollten 

durch Digitales ersetzt werden. 
Vor der Aufklärung und danach.
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