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Uber den Wert von Print

Zur drupa hatte Canon den vierten Insight Report »The bigger Picture« vorgestellt. Darin wird
festgestellt, dass Print trotz der Verbreitung neuer Medien seine Position im Medienmix gut
behauptet. Die Studie fordert aber auch Schwachstellen der Branche zutage, denn viele
Printeinkdufer fiihlen sich zu wenig iiber die Moglichkeiten des Digitaldrucks informiert.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Wahrend sich die ersten drei Canon-
Studien mit Prognosen und Erwar-
tungen von Druckereien weltweit
beschaftigten, wird in der vierten
Studie die Frage beantwortet, wie
die Kunden der Druckereien, die
Drucksachenbesteller oder Printbuy-
er den Markt einschatzen. Was ist
ihnen wichtig angesichts der vielen
neuen Technologien und der Vielzahl
an Kommunikationskandlen? Wie
schatzen sie den Stellenwert von
Druckprodukten im Medienmix ein
und wie gut fihlen sie sich durch die
Druckereien beraten?

Diskussionsbeitrag

Europaweit befragte das mit der
Untersuchung beauftragte Markt-
forschungsunternehmen RS Consul-
ting 420 Drucksachen-Einkaufer aus
unterschiedlichen  Branchen und
Tatigkeitsbereichen wie Marketing
und Kommunikation, aus dem pro-
duzierenden Gewerbe, aus offent-
lichen und ehrenamtlichen Organi-
sationen, aus Dienstleistung, GroB-
und Einzelhandel. Allesamt sind
oder waren Entscheidungstrager
und Meinungsfiihrer bei Entschei-
dungen, welche Medien im Kommu-
nikationsmix zum Einsatz kommen.
Die vorgelegte Studie soll in erster
Linie zur Diskussion anregen. »Es
geht dabei nicht um unverriickbare
Wahrheiten, sondern um eine Mo-
mentaufnahme des Marktes und
hier speziell um die Einschatzung
der Printeinkdufer. Deren Aussagen
sollten Drucker dazu ermutigen, sich
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mit ihrem Geschaft, ihren Produkten
und ihrer Kundenkommunikation
intensiver auseinan-
derzusetzen und das
eigene Handeln zu
hinterfragen«,  sagt
" Heike Borsch, Chan-
'Y e Nel Marketing Mana-
ger fiir den Bereich Professional
Print bei Canon Deutschland.
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Der Wert von Print

Eine der wesentlichen Erkenntnisse
der Studie ist, dass 87% der Print-
einkdufer Druck-Erzeugnissen in
professioneller Qualitat noch immer
einen hohen bis sehr hohen Wert
beimessen. 47% der Befragten be-
antworteten die Frage, wie wichtig
Print-Kommunikation fiir ihr Unter-

nehmen sei, mit »sehr wichtigg,
25% mit »wichtig« und 15% mit
»entscheidend«. Nur 13% halten
Druck-Erzeugnisse fiir »nicht sehr
wichtig.

Ein deutliches Signal also an all jene,
die Print im Wettbewerb mit ande-
ren Medien im Hintertreffen sehen
und den nahen Untergang prognos-
tizieren. Denn gerade im Zusam-
menhang mit den Diskussionen um
die Effizienz von Print und anderen
Medien sahen europaweit nur 29%
gedruckte Informationen im Nach-
teil. Die Mehrzahl schétzt Drucksa-
chen also als gleich effektiv oder
effektiver als andere Medien ein.
Dies wird zu einem immer wichtiger
werdenden Argument bei der auf-
keimenden Diskussion um den RO,
den Return on Investment, bei den

WIE WICHTIG IST PRINT- EFFEKTIVITAT VON PRINT IM
KOMMUNIKATION VERGLEICH ZU ANDEREN MEDIEN
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Trotz eines gewissen Riickgangs bei einigen Produktgruppen wird Druck-
sachen nach wie vor hohe Bedeutung und groBe Effektivitat bescheinigt.

unterschiedlichen Medien. SchlieB-
lich gehen 60% der Befragten davon
aus, dass die gedruckte Kommunika-
tion in den ndachsten zwei Jahren
mindestens so wichtig bleiben wird
wie heute, 11% glauben sogar da-
ran, dass die Relevanz von gedruck-
ter Kommunikation noch leicht be-
ziehungsweise deutlich gewinnen
wird.

Diejenigen, die Print in den néchsten
Jahren auf dem Riickzug sehen, be-
griinden dies mit einer Verlagerung
von Budgets in die virtuellen Me-
dien, die schneller und kostenginsti-
ger seien als Drucksachen, mit der
Tendenz zum umweltbewussten
Umgang mit Papier und dem Trend
zum papierlosen Biiro. Letztere Be-
griindung beweist einmal mehr, dass
sich manche Thesen einfach nicht
aus der Welt schaffen lassen, auch
wenn sie bewiesenermaBen nicht
stimmen.

Keine verlasslichen MessgroBen

Ahnlich gelagert diirfte es auch sein,
wenn es um die Messung und Be-
wertung von Medien geht. So wird
dem Internet immer wieder attes-
tiert, es lieBe sich einfacher messen
und in Statistiken darstellen. Aber
eine quantitative Bewertung hat
noch nichts mit Qualitat zu tun. Da
gleichen sich Internet und Print. Zu
erheblichen Teilen ist es daher eher
das Bauchgefiihl, das zur Beurtei-
lung der Effektivitdt zu Rate gezo-
gen wird.



% aktuell genutzt

Visiten- oder GruBkarten | NN 56%
Broschiiren, Kataloge und Prospekte | NN 522
Briefe, Rechnungen, Belege | NN 3"
Flyer und Faltblatter | NN 76%
Schilder und Banner | N 66%
Berichte, Angebote, Présentationen | 64%
Fotos, Grafiken, technische Zeichnungen | 51°%
Verpackungen und Etiketten | 42%
Regalauszeichnungen oder POS-Material [l 24%
Andere [Jij 12%
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Beriicksichtigt man aber, wie wich-
tig Print fiir die Mehrzahl der Unter-
nehmen ist und welche Summen fiir
Drucksachen ausgegeben werden,
besteht eines der frappierendsten
Ergebnisse der Studie darin, wie
wenig Gewicht der Effektivitat bei-
gemessen wird. Weniger als 10%
der Befragten verfiigen iiber einen
formalisierten Prozess fiir die Be-
wertung der Effektivitat eingekauf-
ter Druckdienstleistungen. Tatsach-
lich geben mehr als ein Viertel der
Unternehmen an, dass sie die Wir-
kung oder Rentabilitat von Printpro-
dukten tiberhaupt nicht messen, ob-
jektiv analysieren und zu bewerten.
Entweder, weil sie gar nicht wissen,
wie effektiv gemessen werden kann,
oder sie sind bei einem entsprechen-
den Versuch gescheitert. Daher er-
kldren viele, dass sie sich mit der
Situation abgefunden haben und
akzeptieren, dass der Wert von Print
nur sehr schwer zu quantifizieren ist.
Diejenigen, die auf irgendeine Art
versuchen, die Rentabilitat von Print
zu messen, tun dies unsystematisch
oder mit rudimentdren Messwerten.
Die (iblichen MessgroBen umfassen
das Nachverfolgen von plotzlichem
Umsatzwachstum, das Messen der
Anzahl von Anfragen, die Zuord-
nung von Marktforschungsergebnis-
sen zur Einfilhrung von Printkam-
pagnen und die Verfolgung von
Veranderungen in der Nutzung von
Social Media oder die Zugriffszahlen
von Webseiten.

Damit greift die Studie allerdings
einen Punkt auf, der es den Printme-
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dien seit Jahren erschwert, sich
gegen das Internet zu behaupten. Es
gibt zwar immer wieder Studien
iiber die Wirksamkeit von Anzeigen
oder Drucksachen, doch kein ver-
lassliches Messinstrument. Ohne
entsprechende MessgroBen wird es
fur Druckdienstleister aber immer
schwerer, den Wert ihrer Produkte
herauszustellen und die Auftragge-
ber zu (iberzeugen.

Kunden gezielt informieren

Es sei denn, man beschaftigt sich
mehr mit den wichtigsten Kunden,
deren Markten, Anforderungen und
den sich dndernden Kommunika-
tionsmustern. Eine gezielte Bera-
tung, wie sich ein Druck-Erzeugnis
mit einfachen Mitteln, einer beson-
deren Verarbeitung oder Veredelung
aufwerten lasst und so zu einer
hoheren Responserate fiihren kann,
kann sehr hilfreich sein, rat Heike
Borsch. Um gezielter auf die Be-
diirfnisse der Kunden eingehen zu
kénnen, sollte man allerdings mehr
iiber seine Kunden wissen.

Denn gerade hier zeigt die Studie,
dass Druckereien Maoglichkeiten un-
genutzt lassen, das Bewusstsein
ihrer Kunden fir die Fahigkeiten des
Digitaldrucks zu scharfen. Drucksa-
chen-Einkéufer sind sich nach der
Erhebung offenbar nicht im Klaren,
welche Vorteile der Digitaldruck bie-
ten kann. So wussten zum Beispiel
mehr als ein Drittel der Befragten
nichts Gber Print-on-Demand, auch
wenn die schnelle Umsetzung von
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Marketingaktionen ein wesentliches
Kriterium bei der Auswahl von Kom-
munikationskandlen ist. Einem Drit-
tel der Befragten waren die Mog-
lichkeiten fiir Print-on-Demand un-
bekannt und fast die Halfte nutzt
keine gezielte personalisierte Direkt-
werbung. Mehr als die Halfte der Be-
fragten gaben an, von ihren Dienst-
leistern nichts Uber neue Entwick-
lungen beim Druck oder bei még-
lichen Alternativen zu erfahren.
»Das Ergebnis hat uns schon (iber-
rascht«, sagt Heike Borsch. Doch bei
naherem Hinsehen stellt sich heraus,
dass Printeinkaufer die Mdglichkei-
ten des Digitaldrucks nicht in ihrer
Gesamtheit verstehen und oft nicht
erkennen konnen, welche Bedeu-
tung die eine oder andere Anwen-
dung fiir das eigene Unternehmen
hat. Was auch daran liegen mag,
dass gelegentlich unterschiedliche
Begriffe verwendet werden. Beste
Beispiele dafiir sind sicherlich die
Begriffe Duplex beziehungsweise
Schén- und Widerdruck oder aber
auch, wenn der eine von Transpromo
spricht, der andere von White-
Space-Marketing. Auch hier gilt: Sich
dem Kunden anpassen und ohne
Kauderwelsch gezielt informieren.

Mit den Druckern zufrieden

Dennoch bestatigt die Studie aber
auch eine Tatsache, die bei den
Diskussionen der jiingsten Zeit eher
untergegangen ist: Das Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis ist der wichtigste
Faktor bei der Auswahl eines Druck-
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Es wird nicht nur eine breite Palette
an KommunikationsmaBnahmen in
Auftrag gegeben, auch gibt es mehr
Befragte, die erklaren, dass sie mehr
drucken lassen. 31% aller Befragten
sagen, dass sie heute mehr Flyer
und Faltblatter in Auftrag geben als
vor zwei Jahren. Die Ausnahme von
diesem Trend bilden Briefe, Rech-
nungen und Belege. 20% erklaren,
dass sie weniger in Auftrag geben.
Im Vergleich dazu sagen 17%, dass
sie mehr von diesen in Auftrag ge-
ben. Trotz eines gewissen Riickgangs
bei einigen Produktgruppen wird
den Drucksachen nach wie vor hohe
Bedeutung und groBe Effektivitat
bescheinigt.

dienstleisters. Nur 10% der Befrag-
ten nennen den niedrigsten Preis als
wichtigstes Auswahlkriterium, 20%
priorisieren die Druckqualitat.

In Bezug auf Servicequalitat berich-
teten 97% der Befragten, dass die
Druckereien ihrem Bedarf gerecht
werden, und ein &hnlich hoher Pro-
zentsatz bestatigt, dass Druckereien,
mit denen sie zusammenarbeiten,
ein gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
bieten.

Mehr Werbung fiir Drucksachen

Wias lasst sich nun aus den Ergebnis-
sen des Canon Insight Reports 2012
ableiten? »Druckereien miissen als
Dienstleister ihre Kundenbeziehun-
gen genauer analysieren und ihre
Kunden besser kennenlernenc, re-
stimiert Heike Borsch. Druckereien
miissten mehr denn je verstehen,
was ihre Kunden wollen und wie
sich deren Anforderungen perma-
nent weiterentwickeln.

Eine weitere Empfehlung ist es, den
Wert und die Rentabilitat von Druck-
Erzeugnissen klarer zu kommunizie-
ren und zu demonstrieren. Dabei
miissten die Anbieter von Drucksa-
chen auch schneller und flexibler
reagieren und neue Anwendungen
oder Dienstleistungen am Markt
intensiver kommunizieren und star-
ker bewerben.
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