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Wäre alles wahr, was im Blätterwald
geschrieben, auf Kongressen gesagt,
von Internet-Vi sionären gepredigt
und in (zum Teil zweifelhaften) Stu-
dien von wem auch im mer analy-
siert wird, wäre Print längst tot. TV
und Radio auch. Doch im Gegensatz
zu der These, dass das Fernsehen die
Zu kunft hinter und den Untergang
vor sich ha be, geht es gerade diesem
Un ter hal tungs- und Informa tions -
medi um noch immer bes tens. In den
letzten vier Jahren hat es vor allen
anderen Medien bei den Werbeum-
sätzen sogar noch deutlich zugelegt. 
Nun wäre es wenig realistisch zu be -
haupten, auch dem druckenden Ge -
werbe ginge es nach wie vor bes -
tens. Dazu ist die Situation noch im-
mer viel zu angespannt. 
Im Gegensatz zu anderen Industrien
ging der nach der Krise von 2008 ge -
feierte Aufschwung offenbar spurlos
an der Druckindus trie vorbei. Weil
diese für die krisenerprobte Druck-
branche eine völlig andere Dimensi-
on hatte. Durch die strukturellen Ver-
änderungen im Werbemarkt wurden
die latent vorhandenen Probleme in
ihrer Aus wirkun g beschleunigt. Das
belegen auch die Zahlen und Pro-
gnosen der Branchenverbände.
Angesichts dieser Fakten gibt es kei-
nen Zweifel daran, dass sich in der
Druckindustrie in den nächsten Jah-
ren noch einmal mehr einiges verla-
gern und verändern wird. 
In diesem Zusammenhang davon zu
sprechen, dass die Printmedien auch
in Zukunft ihren fes ten Platz haben
werden, mag zwar bei einigen On -

line-Jüngern für Er staunen sorgen –
doch ist das Me dium ›Print‹ noch
lange nicht wegzudenken. 
Das Fatale an dieser Situation ist al -
lerdings, dass Print immer nur an
den Um sätzen von Zeitungen und
Zeitschriften gemessen wird. Jeder
In sider weiß jedoch, dass Drucken
mehr ist, als hohe Auflagen über Ro -
tationen zu produzieren. Deshalb ist
es absolut vermessen, dem gedruck -
ten Medium den baldigen Tod vo -
rauszusagen.

Print wird anders

Etwas ganz anderes könnte passie-
ren. Print verändert sich, Print wird
an ders – Print wird Premium! Und
das wird Konsequenzen haben. 

Von einer ›Premiumstrategie‹ ist im
Marketing immer dann die Rede,
wenn sich Un ter nehmen be wusst
auf hoch prei si ge Produkte fo kus sie -
ren. Damit verbunden ist typischer-
weise eine Stra tegie der Qualitäts -
führerschaft. ›Premium‹ steht also
für ex zellente Produkte hoher Quali-
tät und überdurchschnittlich hoher
Preise.
Premium klingt nach wertvoll und
luxuriös, nach Glanz, Glamour und
goldenen Zeiten. Und das soll nun
auf einmal auf die Druckindustrie
zutreffen, die in den zurückliegen-
den Jahren nie höhere Preise durch-
setzen konnte? Auf eine Druckindus -
trie, die im Kundenauftrag zum Teil
erbärmliche Drucksachen produ-
ziert? Auf eine Branche, die nicht in

der Lage ist, vernünftig zu kommuni-
zieren? Von gezieltem Marketing-
Ein satz ganz zu schweigen. Kann die
Branche einen Premium-An spruch
also überhaupt er füllen? 
Die Branche kämpft seit einiger Zeit
gegen sinkende Auflagen, gegen
den andauernden Margen-Zerfall,
ge  gen die Konkurrenz di gitaler Me -
dien und – wenn man so will – auch
ge gen ihre eigenen Kunden. Genau-
er gesagt: Gegen Werbeagenturen,
die glauben, ihren Kunden wiede -
rum einreden zu müssen, Werbung
im Internet sei preiswerter, effekti-
ver und umweltfreundlicher (auch
wenn die Realität völlig an ders aus-
sieht). Und gegen die Kunden, die
immer mehr Leis tung für immer
weniger Geld haben wollen.

Wird Print Premium?

Printmedien sind von vielen Seiten unter Druck geraten: durch das Internet, durch den Wandel
im Werbemarkt, durch verändertes Konsumverhalten und auch durch steigende Kosten. Dies
könnte dazu führen, dass in Zukunft weniger, dafür aber wertvolleres gedruckt wird. Premium-
Produkte eben.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Nur ein Beispiel – aber ein gutes: Der Einsatz unterschiedlicher Papiere, hochwertiger Druck, Veredelung und
saubere Buchbinderarbeit machen die Intelligenz der Drucksache und die Exzellenz der Ausführung aus (Foto:
Muster der Papier-Kollektion Savile Row von Fedrigoni).



Genau das aber wird die Druckerei-
en über kurz oder lang dazu zwin-
gen, über ihre Produkte und ihren
eigenen Weg nachzudenken. 

Die Zukunft der Drucksache

Um die Zukunft gedruckter Kommu-
nikation zu analysieren, muss zu -
nächst einmal aussortiert werden.
Druck-Erzeugnisse (ganz gleich wel-
cher Art) müssen sich daran messen
lassen, ob sie wirklich benötigt wer-
den. Da stellt sich schnell die Frage,
ob wir wirklich Prospekte oder Mai-
lings benötigen, die un ge  lesen in
den Müll wandern? Lieblose Druck -
sa chen ha ben ebenso wenig eine
Zu kunft und ge hören schon vor dem
Druck in den Müll.
Es ist also abzusehen: Ge druckt wird
in Zukunft nur noch das, was eine
gewisse Zeit überdauern soll oder so
wertvoll ist (oder aussieht), dass es
aus dem Alltäglichen ausschert. Zum
Beispiel Printprodukte, die über eine
gewisse Wertigkeit verfügen. Das
kann der Inhalt sein, das kann genau
so aber auch die Art der Drucksache
sein. Ge druck te Infor ma tionen kön-
nen Bot schaf ter einer Idee sein, die
Lebenseinstellung einer Person oder
die Philosophie eines Unternehmens
widerspiegeln. Solche Botschaften
lassen sich am bes ten über ein Print-
produkt vermitteln, weil es über die
Haptik des Pa piers, über die Gestal-
tung des Ob jektes oder über die
Sprachfindung und An sprache eine
höchstpersönliche Beziehung zum
Empfänger aufbauen kann. 

Weniger, aber wertvoller 

Denn eine Botschaft hinausposau-
nen ist eine Sache, eine Botschaft
wirklich zu kommunizieren, eine völ-
lig andere. Da wird die (gut gemach-
te) Druck sache auch in Zukunft 
besser sein als bildschirmorientierte
Me    dien, die dies nur in sehr be -
schränktem Maße können. 
Das ist ein wichtiger Grund, wa rum
aus dem bisherigen Massenprodukt
Drucksache ein Premiumprodukt
werden könnte. Denn als Premium-
faktor ist schon heute die Emotiona-
lität von Druck sachen zu sehen, die
riechen und die sich anfühlen las-
sen, und Druckprodukte, die uns
zum Staunen bringen. Premium be -
deutet also Klasse statt Masse.
Die damit untrennbare Frage ist je -
doch: Wer soll eigentlich das Pa pier
für die Druck sachen be zah len, wenn
der Preis schon heute über den
einen oder anderen Druckauftrag
entscheidet? Die Effizienz des Ge -
druck ten muss deshalb weiter stei-
gen. ›We niger, aber wertvoller dru -
cken‹ ist dabei ein Weg, der ge-
radezu vorgezeichnet ist. Wie und
wie schnell sich dies in der Realität
entwickeln mag, sei einmal da hin
gestellt – an der Tendenz gibt es je -
doch nichts zu rütteln. 
In diesem Zusammenhang könnte
Pre mium aber auch bedeuten, dass
es nur we nige Betriebe gibt, die die-
sen Anspruch überhaupt er füllen
können. Etwa wie bei den Winzern.

.
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Premium in Perfektion. Der
Kameraher steller Leica, die Krea -
tivagentur Geo metry und der
Papierhersteller Fedrigo ni hatten
mit dem Designprojekt ›The Paper
Skin‹ und der Leica X2-Son der -
edition ›The Paper Skin‹ Papier
und Nobelkamera zusammen -
gebracht und in einer faszinieren -
den Verpackung präsentiert. Wir
hatten darüber in un serer Aus -
gabe ›Druckmarkt‹ 89 im Februar
2014 ausführlich berichtet. Nach -
schlagen lohnt sich.
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Es gibt viele Weingüter, die Massen-
weine in vergleichsweise großen
Mengen zu geringen Preisen her-
stellen, aber nur wenige, die absolu-
te Spitzenweine produzieren, daran
dann aber auch ordentlich Geld ver-
dienen.

Papier symbolisiert Wert

In jedem Falle wird dem Papier in
Zu  kunft eine Rolle zukommen, die
allen knap pen Gütern gemein ist: Es
symbolisiert einen Wert. 
Damit könnte der Trend, der heute
noch als Nischenmarkt angesehen
wird, ein Zukunftspfad für Drucke-
reien wer den: Mit edlem Papier und/
oder Veredelungen welcher Art auch
immer aus einer ge wöhnlichen
Drucksache eine höherwertige zu
machen. 
Dann teilen sich auch die Druckpro-
dukte in werthaltige Kommunikati-
on und in die Ware Information, die
schiere Informa tionsmenge, die ja
auch durch elek tro nische Me dien
(Internet, Smartphones oder Tablets)
konsumiert werden kann. Wird das
Internet (was zu erwarten ist) immer
mehr und immer kostenloser, könnte
Gedrucktes quantitativ zwar we ni -
ger sein, in seiner Wertschöpfung
aber signifikant steigen. Die Zukunft
des Gedruckten wird also in der In -
telligenz der Drucksache und in der
Exzellenz der Ausführung liegen, in
hoher Qualität und im Außerge -
wöhn li chen. 
Möglicherweise eröffnen sich für die
grafische Branche aber auch Märk-

te, über die noch gar nicht ernsthaft
gedacht wird. Wie wäre es beispiels-
weise mit dem Drucken ›sicherer‹
Dokumente? Schon heute landen
Rechnungen, Zahlungsaufforderun-
gen und Ähnliches mehr im E-Mail-
Postfach, bei denen Zweifel ange-
bracht sind, ob sie echt sind. 
Und oft genug erweisen sie sich als
gut gemachte Fälschungen und Fal-
len. Vielleicht hilft künftig professio-
nelles Drucken mit Sicherheitsmerk-
malen ›echte In formationen‹ von
denen der virtuellen (und zum Teil
kriminellen) Internet-Welt zu unter-
scheiden. 

Nur keine Effekthascherei!

In einem solchen Szenario, wo das
Papier Wertigkeit transportieren soll
und kann, haben die zum Teil gestal-
terisch und inhaltlich er schre ckend
schlecht ge machten Drucksachen
selbst von Dru ckereien, die einem
ins Haus flattern, nichts zu suchen.
Viele der so ge nannten Kun den zeit -
schrif ten (4 Sei ten, A4, 4c) sind beim
besten Willen keine Meis ter werke
und haben mit Premium schon gar
nichts gemeinsam. Da mit tun sich
Dru ckereien keinen Gefallen und
dürfen sich dann auch nicht wun-
dern, wenn sie vom Markt ignoriert
werden. 
Wären da nicht die Ausnahmen, die
noch immer zeigen, dass es exzel-
lent konzipierte und produzierte
Drucksachen gibt. Druck-Erzeugnis-
se, die Emotionen transportieren,
die informieren und gleichzeitig un -

terhaltsam sind, Druckprodukte, die
Spaß auf mehr Print machen, die
eben mehr können als die bisheri-
gen Standard-Prints.
Dazu gehört es jedoch auch, dass
mehr Wert auf die Konzeption und
die Sinnhaftigkeit der Inhalte im Ein-
klang mit der Gestaltung gelegt
wird. Effekthascherei erkennen die
Leser sehr schnell und entlarven die-
se ›Unehrlichkeit‹. 

Kommunikation neu definieren

Auch wenn die Diskussion um die
ak tuelle und künftige Medienkultur
gelegentlich ausartet und sowohl
der Untergang des Abendlandes
durch das In ternet pro phezeit, als
auch das Internet als allein selig
machender Heilsbringer dargestellt
wird, gibt es zwischen dem ›Media-
Hype‹ auf der einen Seite und einem
pessimistischen ›No Media‹ noch
einen dritten Weg: Die Stärken der
jeweiligen Me dien nutzen und dabei
Druckprodukte entwickeln, die wir
so (oder in einer Kombination) viel-
leicht noch nie gesehen haben. 
Wobei es ja gar nicht um die Medien
an sich geht – alle Medien werden
nach wie vor ihren Platz haben. Es
geht um Kommunikation. Kommuni-
kation, die als Ba sis auch des Dru -
ckens neu er funden, zumindest aber
neu definiert werden muss. Und um
die wir uns kümmern und sie pfle-
gen müssen.
Das bedeutet aber auch, dass die
Druckereien endlich aus ihrer Ecke
herauskommen und selbst aktiv

kommunizieren, welchen Wert jedes
einzelne Druck-Erzeugnis hat. Dabei
reicht es nicht aus, diese Argumen-
tation anderen zu überlassen. Diese
Kommunikation den Kunden und
Ge schäftspartnern ge genüber sollte,
besser, dies muss jeder selbst aktiv
tun, um Wirkung zu erzielen.    

Ein papierärmeres Zeitalter

Aus den Prognosen, wie sich die Me -
dien entwickeln werden, er gibt sich
eine Konsequenz für jeden, der Teil
der grafischen Branche ist: Entweder
man wendet sich der Seite ›Medien-
und Informationsexplosion‹ zu, wo
es nur um Masse geht und wo es
wohl schon lange nichts mehr zu
verdienen gibt – oder man schlägt
sich auf die Seite der ›Medienvered-
lung‹ und ›Informationseffizienz‹,
bei dem ein We niger an Menge zu -
gleich ein Mehr an Wirkungskraft
und Profit bedeuten kann.
Schon 2008 schrieb Hans-Georg
Wenke in einem Beitrag im ›Druck-
markt‹ vor der damaligen drupa:
»Vielleicht sollten wir uns gar nicht
so sehr wünschen, dass die Druckin -
dus trie wächst. Dass sie er tragrei -
cher wird, das müssen wir uns in den
gesättigten In dus trieländern über
die Me  dieneffizienz erarbeiten. Dru -
cken in ein pa pierärmeres Zeit alter
zu überführen und dabei Me dien -
pro duzent zu blei ben – das ist die
Auf ga be, vor der die Druckin dus trie
steht.« Dem ist auch aus heutiger
Sicht nichts hinzuzufügen.
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Bei Verpackungen ist Premium längst an der Tagesordnung, wie dieses
Beispiel zeigt. Der kreative Einsatz von Plis see-Elementen auf der Ver pa -
ckung des Damenparfüms Pleats Please L'Élixir von Is sey Miyake hat die
Juroren beim Pro Car ton/ECMA Award 2014 geradezu ver zaubert. Der CD
Cartondruck GmbH ge lang es mit Hilfe des Zell stoff kartons Algro Design
von Sappi, den sieg reichen Wett bewerbsbeitrag in der Kategorie Beauty &
Cos me tics zu stellen. Auf der Verpa ckung werden die Plissee falten von
Flakon und Beutel fort ge führt: Der hoch weiße Karton wurde da zu partiell in
Silber bedruckt und mit fei nen Linien hoch geprägt. 



I am the power of print. Wird bei Werbekampagnen für Konsumgüter ein 
optimaler Medienmix unter erhöhter Beteiligung von Magazinanzeigen eingesetzt, 
steigt der Return on Investment von 1,64 auf 1,75. Wenn Sie Ihre Ausgaben für 
gedruckte Werbung optimieren, können Sie Ihren ROI um 17 Prozent steigern.  
Lesen Sie mehr auf: www.printpower.eu
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