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Print ist Impulsgeber

Web hin oder Social Media her: Unternehmen und ihre Kunden setzen auch weiterhin auf
Gedrucktes. Weil Flyer, Prospekte oder Kataloge wichtige Impulse fiir die Kaufentscheidung
geben. Gedruckte Werbemittel sind und bleiben also wichtig, weil sie glaubwiirdig sind,
Aufmerksambkeit erregen und die Konsumenten in entspannten Situationen erreichen.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Woche fiir Woche das gleiche Bild in Millionen von Haushalten: Kostenlose
Wochenzeitungen flattern ins Haus — und heraus fallen zehn, zwdlf Flyer
oder Prospekte. Lebensmittel-Discounter, Baumarkte, Autohduser, der Pizza-
Service oder das Blumengeschaft um die Ecke werben fiir ihre Produkte, Ser-
vices und Angebote. Viele Empfanger fiihlen sich angeblich genervt von der
Papierflut und werfen alles unbesehen in die Tonne. Andere aber warten ge-
radezu auf diese Blatter und lesen zumindest einen Teil der Angebote.

PHANOMEN HAUSHALTSWERBUNG Nach der Studie »Haushaltwerbung
in Deutschland 2012« der Deutschen Post ist das sogar die Regel. Haushalt-
werbung samt Beilagen gehort zu den beliebtesten Werbemitteln bei Unter-
nehmen und ihren Kunden. In Deutschland ist dieser Teil des Werbemarktes
etwa 7 Mrd. € schwer, ist seit Jahren stabil und macht damit etwa 9% der
Gesamtwerbeausgaben von etwa 76 Mrd. € aus. Diese Zahl mag zunéchst
irritieren, da sich die Zahlen der Werbung sonst an den klassischen Medien
orientieren. Rechnet man jedoch die Ausgaben der Unternehmen zusam-
men, die fir alle Werbeleistungen ausgegeben werden (sowohl interne wer-
bemittelspezifische Sach- und Personalkosten als auch die Aufwendungen
fir Werbeleistungen, die an externe Dienstleister vergeben werden), addie-
ren sich die Ausgaben auf den entsprechenden Wert.

Innerhalb jedes Medienbereichs gibt es jeweils eine Werbeform, die sich die
Unternehmen besonders viel kosten lassen. Bei den Klassikmedien sind es
die Anzeigen, deren Budget sich auf 12,3 Mrd. € summiert. Beim Dialog-
marketing erhalten die volladressierten Werbesendungen mit 9,2 Mrd. € das
hochste Gesamtbudget und bei den Medien mit Dialogelementen die Mes-
sen mit insgesamt 15,2 Mrd. €. Fast jeder zweite Werbe-Euro von deutschen
Unternehmen flieBt in eines dieser drei Medien.

Rund 25% der werbungtreibenden Unternehmen nutzen Werbemittel fiir die
Haushaltwerbung, weil sie wissen, dass 78% der Empfanger die Anzeigen-
blatter und Prospekte regelmaBig zur Einkaufsvorbereitung nutzen. So gese-
hen also haben die ymodernen Fressanzeigenc eine treue Fangemeinde — was
ja langst nicht jeder Online-Banner von sich behaupten kann.

Ohnehin hat unadressierte Werbung in den vergangenen Jahren von den
Restriktionen des Datenschutzgesetzes profitiert, die den Kauf und die Nut-
zung von Fremdadressen erschwert haben. Das hat zu einem Mehr an Pros-
pekten in den Briefkésten gesorgt. Und das, obwohl es in Deutschland rund
23% >Werbeverweigerer« mit dem bekannten Briefkastenaufkleber >Keine
Werbung einwerfenc gibt. Das ist zwar schon viel, aber in der Schweiz liegt
die Zahl bei weit iber 50%. Nun sind die Schweizer beziehungsweise die so-
genannten Werbeverweigerer aber keine Konsumverweigerer. In der Regel
sind es kaufkraftige Menschen, die aber an Prospekten von Discountern kein
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Interesse haben. Um diese Zielgruppe zu erreichen, gibt es ja auch adres-
sierte und personalisierte Werbung.

Und noch etwas: Digitale Werbung kann das, was Haushaltwerbung leistet,
nicht erfillen. Die Starken liegen in der Haptik, im Anfassharen, der emotio-
nalen Kundenansprache bei gelungenen Warenprasentationen und darin,
dass Haushaltwerbung den Empféngern die Méglichkeit gibt, die Angebote
in aller Ruhe dann zu studieren, wenn es ihnen gerade passt. Dies machen
viele zwar immer 6fter auch mit dem Finger am Tablet oder der PC-Maus,
doch beweist das umso mehr, dass Print der eigentliche Ausléser fiir Hand-
lungen im Internet ist.

PRINTWERBUNG ANIMIERT Flyer, Prospekte und auch Kataloge leisten
also immer noch einen wichtigen Beitrag, wenn es darum geht, Impulse zu
setzen und Aufmerksamkeit zu erzeugen. Vor allem bei der Einfiihrung neu-
er Produkte sind die klassischen Werbewege von groBter Bedeutung und
Wirkung. Erst wenn die Kunden ganz genau wissen, was sie kaufen wollen,
geht der Weg (iber die Suchmaschine oder direkt ins Internet.



PRINT VS. ONLINE: WIRKSAMKEIT VON PRINT

bessere Wirkung 41,1%

gleiche Wirkung 42,6%

schlechtere Wirkung ——12,9%
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PRINT IST AUSLOSER FUR BESUCH ODER KAUF

im stationdren Handel
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im Online-Shop 66,9%

Quelle: ECC KdlIn, Prinovis Ltd. & Co. KG. Druckmarkt-Grafik 12/2013

Dass Drucksachen wichtige Impulse fiir die Kaufentscheidung geben, belegt
auch die Untersuchung >Einsatz und Bedeutung von Printmedien im Kom-
munikationsmix, die die Forscher vom ECC KéIn gemeinsam mit Prinovis
durchgefiihrt haben.

Fast 72% der stationaren Kéufe im Handel und knapp 67% der Online-K&u-
fe werden der Studie zufolge Uber Printwerbung ausgeldst. Flyer, Mailings,
Kataloge bleiben damit wichtige Bausteine einer absatzorientierten Marke-
tingstrategie von Unternehmen — auch im Versandhandel. Gedruckte Me-
dien sind aufmerksamkeitsstark und genieBen nach wie vor hohe Glaub-
wiirdigkeit bei den Empfangern.

85% der befragten Unternehmen fiihren Erfolgsmessungen fiir ihre Print-
werbung durch. Und die zeigen laut Studie, dass Print viel Durchschlagskraft
besitzt: Knapp 43% derjenigen, die sowohl Print- als auch Online-Werbung
betreiben, sind der Auffassung, dass Print- und Online-Kampagnen die glei-
che Wirkung aufweisen, rund 41% sind davon Uberzeugt, dass Printkommu-
nikation besser wirkt als Online-MaBnahmen. Lediglich knapp 13% sehen in
Sachen Wirksamkeit die Online-Medien vorn.

PSEUDOWISSENSCHAFTLICHE PR Das versuchen die Vertreter der Online-
Branche indes mit aller Gewalt zu forcieren. Seit einiger Zeit schon jagt eine
Studie die andere. Allerdings wird spatestens beim zweiten Blick deutlich,
wer sie beauftragt und Interesse am mdglichst positiven Ergebnis der Unter-
suchungen hat.

So weist die neue Ausgabe »Internet facts, eine Studie der deutschen Ar-
beitsgemeinschaft Online-Forschung (die AGOF versteht sich als Organisa-
tion der Online-Vermarkter und -Werbetrager), auf die Bedeutung des Inter-
nets als Werbekanal hin. 44% der Internetnutzer sagen angeblich von sich
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selbst, dass sie iber Werbung schon haufiger auf interessante Produkte auf-
merksam geworden seien. Doch solche Banalitaten reichen langst nicht aus,
um pseudowissenschaftliche PR zu verbreiten. Mobile Advertising wirke so-
gar noch besser als klassische Online-Werbung. Das wollen Werbewirkungs-
studien von Internet-Vermarktern (auch Telefongesellschaften, die reges In-
teresse an positiven Aussagen haben) belegen. Und da man nur bei der
eigenen Klientel forscht, kommt als Ausrede, brancheniibergreifende For-
schungsansatze konnten mit der explodierenden Marktentwicklung nicht
mithalten. Blodsinn! Man macht sich aus naheliegenden Griinden erst gar
nicht die Miihe.

Viele dieser Studien haben also offenbar so viel Aussagekraft, als wenn man
die Glaubigen in der Kirche danach fragt, ob sie schon einmal etwas vom
slieben Gottc gehért haben.

WIRKUNG VON PRINT Natiirlich informieren sich Menschen im Internet
und kaufen auch dort ein. Das steht auBer Zweifel. Doch deshalb ist Print
noch lange kein Auslaufmodell. Im Gegenteil stellt Gedrucktes im gesamten
Kommunikations-Mix eine wichtige Saule dar. So setzen gut 75% der Befrag-
ten Entscheider der ECC-Studie aus verschiedenen Branchen und Unterneh-
men aller GroBen gedruckte Werbung ein. Anzeigen in Zeitungen und Zeit-
schriften (62,2%) stellen neben Flyern (60,6%) die am haufigsten genutzten
Printwerbemittel dar, personalisierte Mailings werden von 49,2% der Be-
fragten genutzt. Weitere Werbemittel sind AuBenwerbung (44,5%), Beilagen
(37%), Kundenmagazine (33,1%) und Beihefter (22,4%). Kataloge, die
Impulse geben und gleichzeitig einen eigenen Vertriebskanal darstellen,
werden von mehr als 20% der befragten Unternehmen genutzt.

Dass Printmedien die Kunden in entspannten Momenten erreichen, eine
hohe Aufmerksamkeit erzielen und oft mehrfach genutzt oder gesehen wer-
den, sind die am haufigsten genannten Vorteile gedruckter Medien. Die Be-
fragten schétzen zudem, dass sie sich zielgruppengenau steuern lassen,
glaubwiirdig sind und Kunden binden. Alle Vorteile werden von Entschei-
dern, die via Print werben, haufiger genannt, als von Personen, die andere
Kanale nutzen. Die Vorteile, dass Print unabhangig von digitalen Geraten
funktioniert und nachhaltiger wirkt, werden hingegen auch von Nicht-Print-
Werbetreibenden hoch eingeschatzt. Der am héufigsten genannte Nachteil
von Print ist allerdings der Kostenaspekt.

Print-Kampagnen werden im Vergleich zu Online-, Radio- und TV-Kampa-
gnen als wirksamer eingestuft. Festzustellen ist weiter, dass Print im Ver-
gleich zu anderen Medien eine gute Kosten-Wirkung-Relation aufweist. So
geben fast 70% der Entscheider, deren Unternehmen neben Print- auch On-
line-Werbung betreiben, an, dass man bei gleichen Kosten mit Print eine
mindestens so gute Wirkung erzielt wie mit Online-Werbung. Hier profitiert
Printwerbung auch von den gestiegenen Preisen im Online-Segment. >
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TRENDS FUR PRINTMEDIEN IN DER ZUKUNFT?

Printmedien werden starker mit

Online-Medien verzahnt 40%
Printmedien werden kreativer 26%

Printmedien werden starker auf

Zielgruppen zugeschnitten 29%

Die Menge an Printmedien wird 43%

abnehmen

Printmedien werden teurer —— ) /%,

Quelle: ECC KdlIn, Prinovis Ltd. & Co. KG. Druckmarkt-Grafik 12/2013

AUF DEM BANNER-AUGE BLIND? Natiirlich werden dabei Printwerbung
und Werbebanner gerne miteinander verglichen. Doch wie stark Banner die
Kunden in der Online-Werbung ansprechen und iiberzeugen, bleibt weiter-
hin fraglich. Nach einer Studie des Eyetracking-Dienstleisters Useye beschéaf-
tigen sich die Surfer im Internet knapp eine Sekunde mit einem Banner. Aus
der Studie wird aber nicht deutlich, ob sie sich den Banner ansehen oder sie
die Zeit aufwenden, um den Banner wegzuklicken (was manchmal deutlich
langer dauern kann). Auch gibt es keine uns bekannten Erkenntnisse, ob
animierte Banner, solche mit Videos und Musik mehr Akzeptanz finden als
statische. Und wie viel Animation, Blinkerei akzeptabel ist, muss jeder fiir
sich selbst entscheiden. Ist die Grenze zum Unzumutbaren aber erst einmal
erreicht, schalten die Nutzer auf das, was man »Bannerblindheit< nennt.
Zuriick bleibt ungesehene Werbung — von Klickraten mdchte man gar nicht
mehr reden. Fiir Standardbanner liegen diese bei durchschnittlich 0,2% (im
Jahr 2000 waren es noch 9%). Aber was soll schon das bisschen Streuver-
lust? Was man Mailings vorwirft, gilt wohl nicht fiir Online-Werbung.

TRENDS BEI PRINTMEDIEN Ein Drittel der Befragten der ECC-Studie erwar-
tet, dass ihr Printbudget steigen und ein weiteres Drittel, dass es stagnieren
wird. Demnach befinden sich diejenigen, die ein weiteres Schrumpfen des
Printmarktes prophezeien, in der Minderheit. Das bestatigt tibrigens auch
eine Studie von Canon aus dem Jahr 2012, die feststellt, dass das Auftrags-
volumen fiir professionelle Druck-Erzeugnisse in Marketing und Werbung in
den letzten Jahren gestiegen ist.

Dennoch lassen die aktuellen Fakten aufhorchen. Das engere Zusammen-
spiel von Print- und Online-Geschaft werde die Zukunft von Print pragen,
erwarten die Befragten, dabei wiirden Printmedien kreativer und zielgrup-
penfokussierter und die Menge an Drucksachen werde zugleich abnehmen.
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Dem Druck werden gerne hohe
Kosten nachgesagt. Analysiert man
jedoch die wirklichen Kosten am
Beispiel einer Beilage fiir beispiels-
weise die Haushaltwerbung, wird
deutlich, dass die hochsten Kosten
bei Schaltung und Distribution an-
fallen. Ahnlich gelagert ist die Ver-
teilung bei adressierten oder perso-
nalisierten Mailings, wo die Porti
den erheblichsten Kostenblock dar-
stellen.

KOSTENVERTEILUNG
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CROSSMEDIALE KOMMUNIKATION Es ist unbestritten, dass die zur Verfii-
gung stehenden Informationskanale parallel genutzt werden. Deshalb wird
Crossmedia- oder Cross-Channel-Kommunikation schon seit (gut und gerne
zehn) Jahren diskutiert. Und es herrscht langst Ubereinstimmung dariiber,
dass Online nicht auf Print wird verzichten kdnne — umgekehrt wird auch
Print nicht ohne andere Kommunikationsformen auskommen. Die parallele
Nutzung erfordert jedoch Instrumente, Giber die sich die Briicke von Print zu
Online schlagen lasst: Kennziffern, QR-Codes, PURLS (personliche URLs) samt
Landing Pages sowie Augmented Reality sind (wenn auch wahrscheinlich
voriibergehende) MaBnahmen, die neue Erlebniswelten schaffen sollen.
Smartphone- oder Tablet-optimierte Websites beziehungsweise Online-
Shops gehdren ebenfalls zu diesen Trends.

Dariiber hinaus sind im Bereich der Magazine und Kataloge (gerne auch als
Magaloge bezeichnet) Printmedien entstanden, die Print und Internet in
Kommunikation und Vertrieb miteinander vernetzen. Typische Beispiele sind
der Ikea-Katalog, der mit Augmented Reality experimentiert, und Zalando.
Der Online-Player prasentiert in seinem Kundenmagazin mit einer gedruck-
ten Auflage von iiber 1,7 Mio. Exemplaren neben Produkten auch redaktio-
nelle Inhalte und die Mdglichkeit, Artikel durch Kennziffern direkt im Online-
Shop zu bestellen. Neben dem Printformat »Zalando Magazin« bietet der
Hersteller zudem Adaptionen als E-Magazin fir das iPad.

Auch das Social-Netzwerk Xing bringt jetzt ein eigenes Magazin in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz heraus. »Spielraum¢ wird von der Burda-
Tochter BurdaCreative redaktionell umgesetzt (der Burda-Verlag ist Mehr-
heitsaktionar von Xing) und will sich auf 100 Seiten den Umwalzungen in
der Arbeitswelt widmen. Die Pilotausgabe des Magazins erschien Ende No-
vember in einer Druckauflage von 60.000 Exemplaren und steht auch digital
zur Verfiigung.




WIRD PRINT KREATIVER? Die Beispiele sind keineswegs Einzelfalle, son-
dern eindeutiger Trend mit groBen Chancen fiir die Druckindustrie. Mit die-
ser Art der Verzahnung werden Drucksachen konzeptionell allerdings nicht
unbedingt einfacher. Im Gegenteil werden kreative Strategien entwickelt
werden missen, an denen alle Beteiligten (Auftraggeber, Marketing, Desi-
gner, Web-Designer, IT-Spezialisten und Drucker) gemeinsam ihren Beitrag
leisten miissen. Dabei missen Printmedien nicht nur bei Gestaltung und
Haptik ihr Potenzial ausspielen, sondern auch beziiglich der Inhalte und An-
sprache (beispielsweise Personalisierung), um den Leser emotional zu pa-
cken, Kaufanreize zu setzen und ihm den direkten Weg zum Vertriebskanal
zu ermdglichen. Dabei werden die Printmedien via Digitaldruck immer star-
ker auf Zielgruppen zugeschnitten werden.

Handler, insbesondere Online-Handler, verfiigen tber ein immer groBer wer-
dendes Volumen an Kundendaten und Informationen zum Kaufverhalten
ihrer Kunden. Mit diesen Informationen kdnnen gezielt Kampagnen entwi-
ckelt werden, um die Kunden zielgerichtet anzusprechen. Personalisierte
Mailings sind dabei eine tragende Saule. Laut der Studie »Customer-Journey-
Typologie 2012« (einer Studie, wie sich Verbraucher im Multimedia-Angebot
verhalten) wird diesen neben abonnierten Newslettern und Anzeigen der
groBte Nutzen aus Verbrauchersicht beigemessen. Auf Seiten der Drucker
stellen Printkampagnen mit einem hohen Individualisierungsgrad allerdings
noch ein Problem dar, das nur mit leistungsfahigen Digitaldrucksystemen
und performanten Publishing-Losungen geldst werden kann.

WIRD DIE MENGE ABNEHMEN? Auch wenn 43% der befragten Entschei-
der glauben, dass es in Zukunft weniger Printmedien gibt, ist nach den Zah-
len des Bundesverband Druck und Medien der preisbereinigte Output der
Druckindustrie jedoch alles andere als riicklaufig: Trotz konjunktureller
Schwankungen wuchs Print um 5,3% zwischen 1992 und 2011. Der Mei-
nung, dass die Menge an Print in Zukunft abnehmen wird, sind insbesonde-
re diejenigen der befragten Entscheider, die das Print-Budget in den nachs-
ten drei Jahren herunterfahren mochten (69,4%). Die befragten Entscheider
der Unternehmen, die die Relevanz von Print im Kommunikationsmix er-
kannt haben und zukiinftig mehr in Print investieren mochten, stimmen die-
sem Trend nur zu einem Anteil von 25,2% zu (der Wert in unserer Grafik wur-
de gemittelt).

Ohne Beriicksichtigung der Wirkung einzelner Kommunikationskanale sind
fir viele Unternehmen die Kosten noch immer ausschlaggebend und bilden
bei 43,5% die Entscheidungsgrundlage fiir den einen oder anderen Kommu-
nikationskanal. Kostenaspekte werden haufig als Nachteil von Print genannt
(wobei nicht zu vergessen ist, dass der Versand von Drucksachen heute ein
Mehrfaches dessen ausmacht, was das eigentliche Druckprodukt kostet).

OHNE PRINT WIRD ES NICHT GEHEN Die in diesem Beitrag aufgefiihrten
Zahlen und Untersuchungsergebnisse sind nur als Momentaufnahme zu
werten, die sich sicherlich noch verschieben werden und zeigen, dass weite-
re Verdnderungen zu erwarten sind.

Fir Druckereien bedeutet das nicht mehr und nicht weniger, dass sie neben
ihrer Druckkompetenz zusétzliche Services anbieten miissen. Ob das gleich
App-Entwicklungen oder Augmented Reality-Anwendungen sein miissen, ist
eher fraglich. Es geht in erster Linie darum, sich im Medienmix richtig zu plat-
zieren und die Kunden-Botschaft zum richtigen Zeitpunkt an die richtige Ziel-
gruppe zu kommunizieren. Ganz ohne Print wird das nicht gehen, da Ge-
drucktes noch immer Impulse gibt, die andere Medien eben nicht vermitteln
kénnen.
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