BACKGROUND

Ohne Zweifel haben die
neuen Medien Internet

und Mobiltelefon an der

Bedeutung von Print,
Fernsehen und Radio gekratzt. Doch
nach einer Phase der Konsolidierung
werden alle Medien ihren Platz finden.
Sicherlich, im Kampf um die Konsu-
mentengunst, Marktanteile und Um-
satz werden Verluste auf allen Seiten
zu beklagen sein: Unter den Printpro-
dukten gibt es Verlierer wie Formula-
re, Grukarten oder Newsletter, das
Fernsehen kampft mit einer zuneh-
menden Zahl an Totalverweigerern
und im Multimediabereich wachsen
die Erlose auch nicht in den Himmel.
Die Konsumenten stehen dort ge-
biihrenpflichtigen Webinhalten ge-
nauso ablehnend gegeniiber wie der

Bannerwerbung.

* Mitglied des Vorstands,
MAN Roland Geschaftsbereich
Bogendruckmaschinen
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BOGENOFFSET

Von Dr. Markus Rall*

Der Platz im Medienmix

Bogenoffsetprodukte aus dem Werbe-, Verlags- und Verpackungsdruck behaupten ihren Platz

im Medienmarkt

Das Medienangebot hat sich konso-
lidiert, die Koexistenz der Medien ist
Fakt. Die Medienevolution hat einen
lebendigen Markt geschaffen, in
dem sich alle Disziplinen weiterent-
wickeln miissen — und dies oftmals
gemeinsam.

Das fihrt zu einem bunten Medien-
mix mit neuen Produkten. Entspre-
chend passen sich die Printprodukte
dem Marktumfeld an. Nicht gleich
einem Fahnchen in Wind, sondern
indem sie innovative Platzhirsche
sind und Aufgaben wahrnehmen,
die andere Medien nicht erfiillen.
Auch wenn es zunachst paradox
klingt: Neben der starken Eigenposi-
tionierung muss Print andere Medi-
en starken und erganzen, um selbst
seinen unantastbaren Platz im Me-
dienmix zu finden.

Langst hat sich gezeigt, dass sich der
Medienmarkt nicht in einem reinen
Verdrangungswettbewerb befindet.
Jedes Medium erfiillt bestimmte
Funktionen. Seine ihm zugeordne-
ten Funktionen wahrzunehmen so-
wie neue Aufgaben zu finden und zu
erfiillen, das ist die Aufgabe der
Printmedien im Marketing-Mix, be-
sonders in den weitgehend gesattig-
ten Markten der Industrielander.

Printprodukte im Wettbewerb

Voraussetzungen, Markt und Um-
feld sind fiir die einzelnen Printpro-
dukte sehr unterschiedlich. Das Me-
dienvolumen fiir die Dienstleistung
Druck wird weltweit von 909 Mrd. €
2004 auf 1,19 Billionen € im Jahr

2009 steigen — wobei sich die Stei-
gerungsraten in den Industrielan-
dern eher auf bescheidenem Niveau
befinden.

Bogenoffsetprodukte im Verlags-
druck wie Biicher, Kalender und Zeit-
schriften sind im Markt resistent. Sie
sind in ihrer Beschaffenheit durch
andere Medien nicht ersetzbar und
glanzen durch ihre Haptik und Op-
tik. Eben diesen Glanz gilt es noch
weiter zu verstarken. Hohe Qualitat
preiswert zu produzieren ist die An-
forderung der Druckereien und eben
dieser Anforderung miissen die Her-
steller von Druckmaschinen Rech-
nung tragen — indem technische In-
novationen zur Verfligung gestellt
werden. Dies bezieht sich sowohl
auf die Maschinentechnik, zum Bei-
spiel durch Ristzeitverkiirzung, als
auch auf immer effizientere Inline-
Veredelungsmoglichkeiten.
Verpackungen sind auf Grund ihres
praktischen Nutzens in einer gerin-
geren Weise durch andere Medien

substituierbar. Die Bedeutung von
Verpackungen als Kommunikations-
medium und Werbetréger steigt und
damit auch der Bedarf nach aufwan-
diger Verarbeitung.

Im Akzidenzdruck ist der Verdran-
gungswettbewerb weitaus harter.
TV, Radio, Internet, Sponsoring und
Print kdmpfen um Marktanteile in
der Werbung und damit um Umsatz.
Uber ihren Kopf hinweg sind die Me-
dien vom Konsumenten und dessen
Verhalten vollig neu positioniert
worden.

Das Internet spielt immer mehr eine
Rolle als Leitmedium, doch trotz
steigender Werbeumsatze, zwischen
2005 und 2010 um 15% pro Jahr,
erreicht es nicht das angestrebte
Erlésvolumen.

Sich gegenseitig befruchten
Der groBe Vorteil der Printmedien

ist, dass der Konsument selbst ent-
scheidet, wann er sich wie auf das
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Medium und damit auch auf die
Werbung einlassen will. Er legt sich
Informationen zuriick, um bei Bedarf
darauf zuriickzugreifen, er sucht
aufgrund eines im Print geschilder-
ten Sachverhaltes im Internet gezielt
nach weiteren Informationen.

Zu einem guten Teil liegt es also in
der Gestaltung der Druckprodukte,
ihre Position und Relevanz im Me-
dienmarkt zu festigen, zu legitimie-
ren und auszubauen. Druckmaschi-
nenhersteller, Druckereien und de-
ren Kunden haben erkannt, dass sie
einander Impulse geben und Ideen
liefern missen, die sich gegenseitig
befruchten.

In besonderer Verantwortung und
als treibende Kraft ist zweifelsohne
das Wechselspiel von Druckmaschi-
nenhersteller und Druckerei zu
sehen. Der Druckmaschinenherstel-
ler hat sich zu einem beratenden
Unternehmen gewandelt, das der
Druckerei das bendtigte technische
Werkzeug an die Hand gibt sowie
Markttrends aufnimmt und eigene
innovative Ideen entwickelt. Dies
betrifft die Weiterentwicklung der
Drucktechnik, ihr Einsatz im gesamt-
wirtschaftlichen Kontext wie beim
Markenschutz und die Zusammenar-
beit von Print mit elektronischen
Medien.

Druckveredelung: glanzende
Zukunft

Printprodukte miissen im Preis kon-
kurrenzfahig sein und ihre Vorteile
gekonnt einsetzen: durch kreative

Ideen und ansprechende Verarbei-
tung. Dazu wurde in den vergange-
nen Jahren die Drucktechnik perma-
nent vorangetrieben.

Eine technologische Innovation, die
fir eine schnelle, effiziente Produkti-
on und damit auch fiir wettbewerbs-
fahige Druckpreise sorgt, ist die
neue Antriebstechnologie DirectDri-
ve. Mit dem neuen Antriebskonzept
fir Bogenoffsetmaschinen werden
Ristzeiten erheblich gesenkt — ent-
sprechend steigen die Maschinen-
laufzeiten. Im Zusammenspiel mit
weiteren Entwicklungen zur Riist-
zeitverklirzung, Makulaturreduzie-
rung und Produktivitatssteigerung
kénnen Drucker mehr Auftrage ab-
wickeln und einen hoheren Umsatz
erwirtschaften. Verbunden mit Ma-
nagementsystemen fiir Druckhauser
und Verlage kann die Produktionsef-
fizienz und -flexibilitdt enorm ge-
steigert werden.

Druckprodukte erhalten mit dem
Einsatz von Inline-Veredelungsver-
fahren mehr Attraktivitdt und ein
echtes Alleinstellungsmerkmal. Kon-
trastreiche  Matt-Glanz-Lackierun-
gen, optische Effekte durch Pig-
mentzusatze oder Tagesleuchtfar-
ben, Duft-Effekte, Pragungen und
Folienkaschierungen sind nur einige
Veredelungsmaoglichkeiten, die sich
bieten. Neben der steigenden Be-
deutung der UV-Lacke mit ihrem
fotoahnlichen Glanz ist auch die Inli-
ne-Kaltfolienkaschierung (InlineFoi-
ler Prindor) ein Verfahren mit stei-
gender Bedeutung. Im Zusammen-
spiel mit Farben, Formen und Mate-

Hochwertige Verpackungen unter-
streichen das Image exklusiver
Marken und sind damit ein echtes
Marketinginstrument (Bildquelle:
rob. leunis & chapman gruppe,
Leunisman GmbH, Hannover).

Kein Widerspruch: Der Werbemarkt
weltweit (einschlieBlich TV und
anderer Medien) ist etwa halb so
groB wie das weltweite Druckvolu-
men (siehe Abbildung linke Seite).
Davon nehmen die Printmedien
noch immer mit etwa einem Drittel
den groBten Anteil ein.

rialien lassen sich Druckprodukte
produzieren, die beim Verbraucher
Urinstinkte wecken. Glitzerndes und
glanzendes fasziniert seit jeher,
gummierte Flachen werden mit Eifer
freigerubbelt und Pragungen mit
den Handen ertastet.

Wachsende und schrumpfende
Markte

Dies alles sind originére Printeigen-
schaften, die forciert werden ms-
sen, um die Marktstellung der
Druckprodukte zu starken. Die Aus-
pragung bei den jeweiligen Druck-
produkten ist dabei unterschiedlich.
Gerade in Wachstumsmarkten wie
im Direktmarketing und im Ver-
packungsbereich werden diese Re-
gister bereits bewusst und gekonnt
gezogen. Besonders Genussmittel
setzen auf veredelte Verpackungen,
oftmals in Kombination mit neuen
Formgebungen.

Produktbereiche, in denen Vered-
lung und das Ausschopfen der multi-
sensorischen Mdglichkeiten keinen
Sinn macht, sind in den westlichen
Industrielandern oft schrumpfend.
Denn solche Produkte, wie Formula-
re und Newsletter, sind durch elek-
tronische Medien ersetzbar.

Produkt- und Markenschutz

Veredelung bedeutet aber nicht nur
Schonheit, Veredelung kann Druck-
produkten einen wichtigen Mehr-
wert verleihen: den Markenschutz.
Die Globalisierung der Markte erfor-

WERBEMARKT WELT 2006

30,3%

26,0%

Print 30,3 %
(Fachmedien ~ 150%
DirectMail 13,6 %
Internet 4,7 %
sonstige 4,5 %

Druckmarkt-Grafik 2007,
Quelle: FTD, Zenith Optimedia

dert ein immer konsequenteres Vor-
gehen gegen Markenpiraterie. Diese
richtet aktuell alleine in Deutschland
einen Schaden von fast 30 Mrd. €
jahrlich an — weltweit spricht man
von rund 300 Mrd. €.

Zunéchst mit Marketing einen Brand
aufzubauen, um ihn dann den Pira-
ten zu (iberlassen — das ware Selbst-
zerstorung. Deshalb werden gerade
im  Verpackungsbereich Marken-
schutzstrategien immer wichtiger.
Ein System aus verschiedenen Si-
cherheitsmerkmalen lasst sich nur
schwer kopieren. Die Basisausstat-
tung eines sicheren Produktes sollte
deshalb ein offenes und ein ver-
stecktes Sicherheitsmerkmal sowie
eine Nummer zur logistischen Nach-
verfolgung beinhalten. Bei Produkt-
sicherheit geht es um einen umfas-
senden Workflow aller an der
Wertschopfungskette eines Produk-
tes beteiligten Parteien: beginnend
bei der Planung (ber die Ver-
packungsentwicklung und den Han-
del bis zum Konsumenten.
Entsprechend existieren drei Ebenen
mit unterschiedlichen Schutzverfah-
ren: Merkmale fir den Verbraucher,
Merkmale fir Behdrden und Zoll
sowie Merkmale fir den Markenin-
haber. Zur ersten Ebene gehdren
sichtbare Merkmale wie Pigmente,
Wasserzeichen oder Hologramme.
Letztere sind beispielsweise, ge-
druckt auf einem Etikett, in der ho-
herpreisigen  Bekleidungsindustrie
beliebt. Zur zweiten Ebene zdhlen
unsichtbare Merkmale wie Infrarot-
und UV-Aktivitat, Flissigkristalle
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Sehen, Tasten, Fiihlen, Riechen,
Horen: Die vielfaltigen Maglichkei-
ten von Produktverpackungen, alle
Sinne anzusprechen, machen sie
unersetzbar (Bildquelle: rob. leunis
& chap-man gruppe, Leunisman
GmbH, Hannover).

und Taggants. Dies sind Markie-
rungssubstanzen, die der Druckfar-
be beigemischt werden und unter-
halb des natiirlichen Verschmut-
zungsgrads liegen. Der dritten Ebe-
ne werden forensische Merkmale
wie DNA-Taggants und Smart-Label
RFID-Transponder zugerechnet. Der
RFID-Chip kann mit einem Produkt-
code um digitale Signaturen erganzt
werden. So lassen sich Echtheit, Her-
kunft und Historie des Produkts
nachverfolgen.

Und das hat durchaus Brisanz: Le-
bensgefahrlich kann es fir den Ver-
braucher bei gefalschten Medika-
menten werden. Schatzungsweise
sind dies 7% bis 10% der weltweit
im Handel befindlichen Arzneimittel.
Zum unfreiwilligen Versuchskanin-
chen fiihlen sich die wenigsten Men-
schen berufen. Entsprechend wird in
dieser Branche der Markenschutz
vorangetrieben, wird bei Medika-
mentenverpackungen in Form von
holografischen Streifen und feinen
Guillochenlinien bis hin zum »Fin-
gerprint«-Verfahren, bei dem ein
spezifisches Profil unter einem spek-
troskopischen Lesegerdt angezeigt
wird, umgesetzt.

Print, Medien und Elektronik

Auf  Druckprodukten befindliche
Hinweise wie die Linkangabe zu
einer Homepage sind Standard. Wir
kénnen einen auf Getréanketiketten
gedruckten Zahlencode ins Mobilte-
lefon tippen und es werden uns
lustige Klingeltdne zugesendet. Ge-
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Ob Etikett oder Zeitschriftentitel:
Kaltfolienveredelt mit dem

InlineFoiler Prindor erstrahlen
Druckprodukte in unvergleichlicher
Attraktivitat.

burtstagskarten spielen beim Offnen
abenteuerlich-quakende Variationen
des »Happy Birthday«-Klassikers.
Diese Beispiel zeigen auch: Im Alltag
beinhaltet die Verkniipfung von
Print, Medien und Elektronik meist
statische Inhalte, die nicht immer
durch Informations- und Sinngehalt
glanzen.

So zeigt auch die Art und Weise, wie
RFID-Codes den Markenschutz un-
terstiitzen konnen, welche wichtige
Funktion der Elektronik in Zukunft
zukommen wird. Disziplinen wie
Druck und Elektronik wachsen zu-
sammen.

MAN Roland engagiert sich durch
die aktive Mitarbeit in der oe-a
(organic electronic association) auf
dem Gebiet der gedruckten Elektro-
nik mit dem Schwerpunkt gedruckte
Leiterbahnen und Strukturierungs-
verfahren.

Hier geht es um photovoltaische Zel-
len, flexible Mikrobatterien zur Span-
nungsversorgung, ein OLED-Display
als Anzeige und eine gedruckte
Tastatur. In dieser Kombination aus
Gedrucktem und Elektronik lassen
sich beispielsweise Unterhaltungs-
spiele entwickeln.

Ein praktisches Exempel, wie heil-
bringend sich die Verquickung von
Druck (Verpackung) und Elektronik
entwickeln kann, kommt aus der
Arzneimittelindustrie. In die Ver-
packungen von Grippemitteln wer-
den Sensoren integriert, mit denen
der Patient sein Fieber messen und
die Kérpertemperatur anzeigen las-
sen kann.

Durch die Kombination verschie-
dener Sicherheitsmerkmale wird der
Markenschutz enorm gestérkt: Der
dreidimensionale PEAK-Anticopy
Key (links) enthalt verschiedene
Bilder, das Hologramm (rechts,
Trustseal) beinhaltet Nanotext, der
nur mit einem Mikroskop lesbar ist.

Rechts: Das Upcode-Verfahren ver-
schafft dem mobilen Marketing mit
seiner Verkniipfung von Druck- und
Mobilfunktechnologie neue Impulse.

Upcode

Das Upcode-Verfahren verschafft
dem mobilen Marketing mit seiner
Verkniipfung von Druck- und Mobil-
funktechnologie neue Impulse. Der
Leser fotografiert mit dem Mobilte-
lefon gedruckte Barcodes ab, die
zum Code gehdrende Informations-
datei wird dem Nutzer auf das Tele-
fon gesendet, wie etwa Videos, Bild-
dateien oder Textnachrichten.
Vorteile der Upcode-Anwendung
sind die nahtlose Verbindung von
Mobiltelefon und Medien, die Unab-
hangigkeit der Anwendung von Be-
dienpersonal auf Anbieterseite und
Zusatzgeraten beim Kunden, die Va-
riabilitdt der Datenformate, die
Moglichkeit der Kundendatenge-
winnung sowie die hohe Datensi-
cherheit. Entsprechend vielseitig ist
der Einsatzbereich von Upcode. Die
Beschaffung von Nachrichteninfor-
mationen oder Eintrittstickets ist
ebenso sinnvoll wie das Abfordern
von Gutscheinen im Konsumgiiter-
marketing, auch Spiele und Videos
kénnen bestellt werden.

In der Industrie ist die Serviceunter-
stitzung durch  Upcode-Verwen-
dung in Handbiichern denkbar. Der
Kunde fotografiert den im Buch ab-
gedruckten Code und erhélt per SMS
Problemlésungsanweisungen.

Chance genutzt
Hochwertige Druckprodukte im Ver-

lagsdruck wie Kunstbiicher, Special
Interest Zeitschriften und Kalender

finden ihre Kaufer. Auch wenn sich
hierbei die Auflagen immer weiter
aufsplitten, um eine méglichst exak-
te Zielgruppenansprache zu errei-
chen. Solange sich Druckprodukt
und redaktioneller Inhalt einander
entsprechen, ist der Konsument zu
liberzeugen.

Im Akzidenzdruck kénnen mit att-
raktiv-veredelten und emotionalen
Werbedrucksachen Zielgruppen un-
ter Verwendung von Adressdaten
ohne groBe Streuverluste angespro-
chen werden. Diese Mdglichkeiten
haben weder TV noch Radio oder
Internet. Deshalb sind gedruckte
Werbemittel weiter fester Bestand-
teil von Werbekampagnen. Wie viel-
faltig und gewinnbringend sich die
druckspezifischen Eigenschaften in
der Praxis nutzen lassen, zeigt sich
besonders im Verpackungsdruck.
Veredelungen tragen durch attrakti-
ve Verpackungsgestaltung zur Ver-
kaufsforderung bei und Gberneh-
men logistische Schutzfunktionen.
Im Kampf gegen die Markenpirate-
rie ist die Druckbranche ein zuver-
lassiger Partner der produzierenden
Unternehmen. Der Mediennutzer
hat sich in seinen Handlungsweisen
verselbststandigt. Er ist nicht mehr
in friherem MaBe manipulierbar,
was nicht gefallt, wird aussortiert.
Doch in unserer erlebnisorientierten
Gesellschaft werden Printerzeugnis-
se bestehen — denn Druckprodukte
sind ein haptisches und emotionales
Erlebnis.

> www.man-roland.de *





