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Unversdhnliche Argumente prallen
oftmals aufeinander, wenn (iber
Werbung in Print oder Internet dis-
kutiert wird. Dabei scheint die Lobby
der Beflirworter von Bannern & Co.
starker, zumindest aber lauter, zu
sein als die der klassischen Printwer-
bung. Dabei hat gedruckte Werbung
langst bewiesen, dass sie nachhaltig
wirkt. Entsprechende Studien (iber
den Erfolg von Werbung im Internet
sind bisher nicht zu finden. Ja oder
Nein hilft also nicht weiter. Vielmehr
sollte versucht werden, beides mit-
und nebeneinander zu nutzen.

Und schlieBlich sollte sich die Print-
medien-Industrie durch den zuwei-
len tibertriebenen Internet-Hype, der
auch noch durch die gedruckten
Medien gefdrdert wird, nicht den
Mut nehmen lassen. Gedrucktes hat
noch immer eine bestechende Wir-
kung und behauptet sich auch im
Umfeld der elektronischen Medien.
Denn wenn von einer kriselnden
oder gar strauchelnden Printbran-
che geredet und geschrieben wird —
gemeint sind fast immer die Zeitun-
gen. Die aber befinden sich nur des-
halb in der Krise, weil die Werbung
an sich in ihrer bisherigen Form in
die Kritik geraten ist. Wir haben also
keine Printkrise, sondern eine Wer-
bekrise. Und die nicht nur in der
Druckindustrie.
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Print, Web, Werbung

Print leidet unter riicklaufigen Werbeaufwendungen, das Web spiirt Werbeverweigerung
und die Werber miissen sich etwas einfallen lassen

Auch Werbewachstum ist
endlich

Eine bisher nur wenig beachtete Tat-
sache zeigt aktuell hochste Wirkung:
Den (iber Jahre (zumindest bis zum
Crash 2001/2002) zweistellig gestie-
genen Werbeausgaben der Industrie
steht ein weit schwacheres allge-
meines Marktwachstum gegentiber.
Dies — und nicht die Finanz- und
Wirtschaftskrise — ist die eigentliche
Ursache, warum die Industrie mit
Kommunikations- und Werbeausga-
ben zuriickhaltender geworden ist.
Denn nach dem Allzeit-Hoch um die
Jahrhundertwende stand fast jéhr-
lich ein Minus vor den Netto-Wer-
beerlosen.

Zudem sind die Medien und Agen-
turpartner ihren Kunden gegentiber
die Antwort schuldig geblieben, wel-
chen Wert Werbung in Printmedien
haben kann beziehungsweise wel-
che Effektivitat beim Erreichen von
Kommunikationszielen fir den Kun-
den gegeben ist. Pure Reichweite
auszuweisen, reicht nicht mehr aus.
Was im Ubrigen auch fiir Online-
Werbung gilt.

Kollabierter Werbemarkt

Dennoch ist der seit Beginn des Jahr-
zehnts schwachelnde Werbemarkt
in der jlingsten Krise regelrecht kol-
labiert. Zeitungen und Zeitschriften

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Das Internet hat ohne Zweifel eine
bis heute beachtliche Erfolgs-
geschichte geschrieben. Dennoch
wird es vor allem von den Verlagen
als Feind Nummer 1 identifiziert.
Aus nachvollziehbaren Griinden,
denn das Internet knabbert auch an
den Print-Werbebudgets. Dabei
zeigt sich jedoch, dass alle Medien
das gleiche Problem haben: die

Werbung!
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Die Boom-Zeiten in der
Werbung sind offenbar

1985 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 vorbei. Alle Medien profi—
Zeitungen* 349 441 570 691 599 529 480 485 485 48 492 472 398 t'ef'fgn VOf_d:Im Jahr 2000
. - von dem nie da gewesenen
Anzeigenblatter 0,62 1,01 1,46 1,79 1,74 1,66 1,75 1,84 1,90 1,94 1,97 2,01 1,97 Run auf die Werbung.
Publikumszeitschriften 1,35 1,56 1,75 2,25 2,09 1,94 1,86 1,84 1,79 1,86 1,82 1,69 1,41 Danach ging es stetig ab-
Fachzeitschriften 1,10 1,27 1,06 0,97 0,88 0,87 0,90 0,96 1,02 1,03 0,85 Wé:ts —oder in Sie fNorf-
I ’ malitat. Denn iiber fiin
Verzeichnismedien 1,13 1,27 1,27 1,25 1,22 1,20 1,20 1,20 1,21 1,23 1,18 Jahre blieben die Werbe-
Direktwerbung 0,95 1,53 2,62 3,38 3,26 3,34 3,30 3,40 3,40 3,32 3,35 3,29 3,08 investitionen geradezu
AuBenwerbung 05 075 076 071 071 072 077 079 08 081 074 kalku“erbzﬂ Dass EUP die
Finanz- und Wirtschafts-
v 0,75 1,46 3,15 4,71 4,47 3,96 3,81 3,86 3,93 4,11 4,16 4,04 3,64 krise zu einem weiteren
Radio 0,27 0,47 0,56 0,73 0,68 0,60 0,58 0,62 0,66 0,68 0,69 0,71 0,68 Ruckgang fiihrt, ist moég-
Online-Medien 015 019 023 025 027 033 050 069 075 076 licherweise aber nur die
Beschleunigung eines
* incl. Wochen-/Sonntagszeitungen und Supplements Trends, der strukturelle
Mrd. € 70 Ursachen hat. Weder dle_
Werbeagenturen, noch die
Zeitungen Verlage habe_en es bisher
6,0 verstanden, ihren Kunden
die Wirkung von Werbung
konkret aufzuzeigen (von
5.0
Ausnahmen abgesehen).
Aber auch entgegen der
4,0 /\ landliufigen Meinung
konnten auch die Online-
30 Medien nicht so zulegen,
! Publikumszeitschriften ) . wie es prophezeit wurde.
Anzeigenblatter Lediglich 1,3% Zuwachs
2,0 4:____\ i kommt einer Stagnation
Verzeichnismedien gleich, betrachtet man die
10 Zunahmen der letzten
' Jahre.
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missen sich statt aus Werbeumsét-
zen zunehmend aus Verkaufs- und
Vertriebserlosen refinanzieren und
werden dadurch teurer. Die Kunden
sind aber nur bedingt zahlungsbe-
reit. Das bedeutet unter dem Strich
ein Umsatzminus: bei den US-Zei-
tungen lag das alleine im Jahr 2009
bei 26%.

Aufgrund riicklaufiger Umsétze in-
vestieren die Medien weniger in die
Qualitat des Angebots. So gaben US-
Zeitungen letztes Jahr 1,6 Mrd. $
weniger fiir ihre Redaktionen aus als
noch vor zehn Jahren. Und auch
hierzulande ist bei Zeitungen der
Hang zu Preiserhéhungen und zum
Sparen offenbar weit ausgepragter
als die Bereitschaft, den Lesern nach

wie vor Lesefreundlichkeit und Kom-
fort zu bieten. Auch hier: Verarge-
rung bei den Lesern, Kiindigungen
von Abonnements und riicklaufige
Auflagen.

Auch wenn sich dies tendenziell in
den unterschiedlichen Markten fast
gleich darstellt, zeigt eine Studie des
BVDZ (Bundesverband Deutscher
Zeitungsverleger), dass die Entwick-
lung im deutschen Zeitungsmarkt in
keiner Weise vergleichbar mit der Si-
tuation der amerikanischen Zeitun-
gen ist (siehe nachste Seite unten).
Gleichzeitig verschieben sich Werbe-
Etats im Media-Mix mehr und mehr
von den Offline- zu Online-Medien.
Allerdings bucht und bezahlt die
Werbewirtschaft Online weit weni-
ger als in den Printmedien: der Wer-
bekuchen schrumpft weiter, obwohl
die Reichweite steigt.

Onliner und Nonliner

Hier scheiden sich wiederum die
Geister. Wahrend die einen glauben,
fir weniger Geld im Internet mehr
Kunden erreichen zu kdnnen, sehen
andere die Effektivitat von Werbung
im Internet eher kritisch. Denn ers-
tens gibt es auch im Internet »Wer-
beverweigerer«, andererseits lasst
eine aktuelle Studie aufhorchen,
nach der das Internet noch langst
nicht die Marktdurchdringung hat,
wie dies immer wieder behauptet
wird.

Die Spaltung der Gesellschaft in
»Onliner« und »Nonliner« ist tiefer
als bisher gedacht. Nach der Repra-
sentativumfrage der Initiative D21
sind nur 26% der Bevolkerung regel-
maBig im Internet unterwegs. Ein

groBerer Teil der Deutschen, namlich
35%, sind »digitale AuBenseiter«
und haben mit dem Internet keiner-
lei Beriihrungspunkte. Weitere 30%
nutzen das Internet nur gelegent-
lich, befinden sich also in einer eher
passiven Rolle, haben die Marktfor-
scher herausgefunden.

Diese Ergebnisse haben offenbar
auch die Auftraggeber der Studie
Uberrascht. »Wir sprechen seit ge-
raumer Zeit von einer digitalen Ge-
sellschaft, sehen aber anhand der
Ergebnisse, dass Deutschland noch
nicht darin angekommen ist. Die Tei-
lung der Gesellschaft in Teilnehmer
und Nichtteilnehmer an den neuen
Informations- und Kommunikations-
techniken ist angesichts des einher-
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INTERNET-NUTZERTYPEN IN DEUTSCHLAND
Digitale AuBenseiter
Gelegenheitsnutzer
Digitale Profis
Trendnutzer
Berufsnutzer
Digitale Avantgarde
10% 15% 20% 25% 30%

Prozent 5% 35%

Fiir die D21-Studie wurden sechs Nutzertypen unterschieden. Die digitalen
AuBenseiter stellen mit 35% die gréBte und zugleich alteste Gruppe. Kom-
petenzen im Umgang mit digitalen Medien sind kaum vorhanden. Die Gele-
genheitsnutzer (30%) nehmen teilweise am Geschehen in der digitalen Ge-
sellschaft teil. 98% besitzen einen PC oder ein Notebook. Sie verbringen
ihre Online-Zeit vor allem fiir private Zwecke. Im Vergleich dazu haben die
Berufsnutzer (9%) eine gute Infrastruktur am Arbeitsplatz und nutzen dort
das Internet haufig fiir Standardanwendungen wie e-Mails. Ihre private Nut-
zung liegt jedoch unter dem Niveau der Gelegenheitsnutzer. Die Gruppe der
Trendnutzer (11%) ist technisch gut ausgestattet, kennt sich in der digitalen
Welt aus und nutzt Applikationen wie Facebook oder Youtube. Der digitale
Profi (12%) ist durchschnittlich 36 Jahre alt, meist ménnlich und berufstéatig.
Er verfiigt zu Hause und im Biiro iiber eine gute digitale Infrastruktur fiir
den elektronischen Einkauf, Preisrecherchen und das Lesen von Nachrichten.
Die digitale Avantgarde (3%) ist die jiingste und auch kleinste Gruppe. Diese
hat ein eher geringes Einkommen, lebt oft als Single verbringt durchschnitt-
lich elf Stunden taglich vor dem Computer.

gehenden Strukturwandels fir eine
Wissensgesellschaft das zentrale
Zukunftsproblem, stellt Ulrich Her-
mann, Mitglied des D21-Vorstandes,
fest.

Was geht iiberhaupt ohne
Werbung?

Das Ergebnis der Studie offenbart
auch eine andere Tatsache: der ver-
meintliche Vorteil der Werbung im
Internet gegentiber den Printmedien
relativiert sich. Weil auch die viel ge-
rihmte Reichweite des Internet da-
mit nicht untermauert wird. Dazu
kommt noch ein Punkt, tber den
sich die Online-Medien gerne aus-
schweigen: Werbeblocker — Soft-

ware, die Werbung aus Web-Seiten
ausblenden kann.

Dies macht die Diskussion um Nach-
richtenportale im Netz — ob bezahlt
oder nicht — nicht einfacher. Bisher
namlich lieferten Online-Medien
kostenfrei Inhalte und erwarteten
dafiir vom Nutzer, dass er sich die
Werbung im Umfeld der In-
formationen ansah — das gleiche
Prinzip (brigens, nach denen auch
Gratis-Zeitungen und Anzeigenblat-
ter funktionieren. Die Finanzierung
der Medien héngt so gut wie voll-
standig von Werbung ab. Dabei ist
es kein Geheimnis, dass die meisten
Online-Medien im Gegensatz zu den
Anzeigenblattern defizitar arbeiten.
Die einzige Alternative also: fiir Onli-

ne-Inhalte Geld verlangen. »Paid
Content« wird aber nur in speziellen
Fallen akzeptiert. Da sind sich die
Marktforscher tendenziell einig: Nur
16% aller Nutzer wiirden zahlen,
ergab eine Forsa-Umfrage im Okto-
ber 2009. Weltweit wiirden nur 13%
zahlen, ermittelte die GfK im De-
zember und Nielsen entdeckte im
Februar 2010 immerhin 15% Zah-
lungsbereitschaft. Andere Untersu-
chungen wiederum gehen von nur
7% aus.

Bleibt also doch nur die Werbung.
Allerdings machen sich die »Werbe-
verweigerer« auch im Internet breit.
Je nach Angebot verweigern zwi-
schen 5% und 25% der Online-Me-
diennutzer das Betrachten von Wer-

VERTRAUEN IN WERBUNG

Nach einer Untersuchung des ZAW,
Zentralverband der deutschen Wer-
bewirtschaft, haben deutsche Ver-
braucher Vertrauen in die Werbung.

50% halten Anzeigen in Zeitungen
und Zeitschriften fir informativ.
41% halten Werbung im Fernsehen
fir informativ.

44% sehen sich ganz gerne Anzei-
gen in Zeitung und Zeitschrift an.
36% sehen eigentlich ganz gerne
Fernsehwerbung.

bung. Andere Quellen gehen davon
aus, dass 50% der Internet-User zu
den Verweigerern gehdren. Und da-
zu werden Ad-Blocker-Programme

DIE USA SIND NICHT DEUTSCHLAND Die Studie »Am Wendepunkt« des
BVDZ (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) belegt, dass der deut-
sche Zeitungsmarkt mit dem amerikanischen nicht vergleichbar ist. BDZV-
Hauptgeschaftsfihrer Dietmar Wolff bezeichnet die Ergebnisse der Studie als
»wichtige Botschaft fiir die Branche — aber
auch fiir alle Partner im Markt«. Die Ent-
wicklungen in den USA seien haufig eins zu
eins auf den deutschen Zeitungsmarkt tiber-
tragen worden, was zu einer véllig verzerr-
ten Darstellung der Situation gefiihrt habe.
Der Studie zufolge verloren die US-Tageszei-
tungen 2008 etwa 23% Anzeigenumsatz.
Massiv waren auch die Auflagenverluste.
Hinzu kamen Probleme, die aus der Finanz-
e krise resultierten: Die von den US-Titeln auf-

genommenen Kredite wurden immer teurer

waneme . AT WERCCRURKL
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und rissen Finanzierungsliicken. Titel wurden eingestellt, andere erscheinen
nur noch im Internet. Und gerade einmal 25% der Amerikanern lesen ber-
haupt noch eine gedruckte Zeitung.

Zum Vergleich: In Deutschland greifen 70% der erwachsenen Bevdlkerung
regelmaBig zur Tageszeitung. Die Titelzahl blieb in den vergangenen zehn
Jahren stabil (1999: 355 / 2009: 351). Und die Abhangigkeit von dem auch
in Deutschland schrumpfenden Anzeigen- und Werbemarkt ist deutlich ge-
ringer als in den USA. In Deutschland werden etwa 50% des Umsatzes aus
Anzeigen und 50% aus dem Vertriebserlds erzielt; in den USA ist das Ver-
héltnis 80% Anzeigen und 20% Vertrieb. Dabei sind die Preise fiir deutsche
Tageszeitungen etwa doppelt so hoch wie in den USA und die Zeitungsdich-
te rangiert in den USA deutlich unter der in Europa. Wahrend die Zeitungs-
hauser in Deutschland typischerweise inhabergefiihrte Unternehmen sind,
dominieren in den USA Aktiengesellschaften. Diese seien, so die Studie, dem
Shareholder Value verpflichtet und missten in viel kiirzeren Investitions- und
Renditezyklen denken. > www.bvdz.de
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genutzt, die Werbung automatisch
ausblendet.

Eigentlich keine Neuheit. Werbever-
weigerung kennt man vom Fernse-
hen, wo man in den Werbepausen
auf andere Kanale zappt, oder von
Briefkasten mit der Aufschrift »Wer-
bung unerwiinscht«.

Offenbar eine (groBe) Minderheit,
wenn die Verbrauchs- und Medien-
analyse VUMA 2009 feststellt, dass
zwei Drittel aller deutschen Konsu-
menten Werbung fiir hilfreich hal-
ten, weil sie einen Uberblick iiber
das Angebot an Waren bietet.

Gratis-Mentalitat

Was aber bringt es den Werbever-
weigerern? Wahrend man beim TV
und bei Mailings noch von Streu-
verlust sprechen kann, wird das im
Internet und bei gedruckten Magazi-
nen schwieriger. Mehr Werbeverwei-
gerung bedeutet auch einen Riick-

gang der Reichweite, weniger Ak-
zeptanz und in der Folge weniger
Werbeeinnahmen. Dass dann die je-
weiligen Dienste (in Print und Inter-
net) immer schwieriger finanzierbar
werden, liegt auf der Hand.
Eigentlich paradox, dass Medien-
Nutzer einerseits hochste Qualitét
fordern und billig Produziertes ab-
lehnen, gleichzeitig aber abwehrend
auf Werbung reagieren. Das scheint
auch bei den Online-Medien inzwi-
schen recht ausgepragt zu sein. 16%
aller Web-Nutzer klicken sofort weg,
wenn in einem Video ein Werbespot
auftaucht. Auf News-Seiten seien es
25%, ermittelte das auf Nutzersta-
tistiken spezialisierte Unternehmen
TubeMogul. Und bei den so genann-
ten Social Networks kam eine Studie
zu dem Ergebnis, dass nur 14% der
Nutzer Werbung in diesem Umfeld
iiberhaupt akzeptieren.

Mitschuld tragt ganz sicher die weit
verbreitete Gratis-Mentalitat und

INTERNATIONALE MEDIENPRAFERENZ

Fernsehen

Internet (kostenlos)
Radio

Zeitung (kostenpflichtig)
Zeitung (kostenlos)
Zeitschriften

Internet (kostenpflichtig)

Prozent 5%
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ein nicht stimmiges Bewusstsein fiir
die Leistungen anderer. Wer Wer-
bung als Belastigung empfindet,
muss sich auch bewusst machen,
dass viele Angebote nur so lange
funktionieren, wie Werbung akzep-
tiert wird. Wer sie verweigert, kann
nur so lange in den Genuss des
kostenlosen Medienkonsums kom-
men, so lange die Mehrheit Wer-
bung akzeptiert. Steigt der Prozent-
satz der Verweigerer, wird ein An-
gebot entweder kostenpflichtig oder
es geht unter.

Dabei sollte man nicht zuletzt noch
wissen, dass die Haupt-NutznieBer
von Werbung im Internet nicht die
Medien sind, die die Inhalte bereit
stellen, sondern Dienstleister: 42%
der weltweiten Online-Werbeum-
satze sollen allein Google zuflieBen.
Insgesamt landen laut ZenithOpti-
media 53% der weltweiten Web-
Werbegelder bei den Suchmaschi-
nen-Betreibern.

GRS e

Printmedien richtig
positionieren

Damit ist der Spielraum fiir neue und
gewinnbringende Geschaftsmodelle
im Internet mehr als eingeschrankt,
zumindest was Informations- oder
Nachrichtenmedien angeht.
Gleichzeitig kriseln die Geschéafts-
modelle im Printbereich und stehen
nicht gerade fiir weiteres Wachstum.
»Dabei tauscht dies tber die Mdg-
lichkeiten hinweg, die Printmedien
bei der Vernetzung der Kommunika-
tionselemente leisten«, schrieb un-
ser Autor Andreas Weber in »Druck-
markt 58« im Marz letzten Jahres:

e Selbst die innovativen Unterneh-
men der Netzokonomie (Ebay, Ama-
zon & Co.) sowie Markenartikler al-
ler Couleur nutzen Printmedien als
Imagetrager und vor allem zur akti-
ven Marken- und Produktkommuni-
kation. Print ist der Motor der sich

Fiir viele Menschen ist es ein Bediirfnis, maglichst schnell iiber regionale,
nationale und internationale Ereignisse informiert zu sein. Nach einer
Untersuchung von PricewaterhouseCoopers in Deutschland, Frankreich,
GroBbritannien, Kanada, den Niederlanden, der Schweiz und den USA
landete das Fernsehen ganz vorn, dicht gefolgt vom Internet. Wiirde das
Internet jedoch kostenpflichtig sein, lage die Praferenz noch hinter den
Zeitschriften. Damit ist allerdings keine Aussage iiber die Glaubwiirdigkeit
der einzelnen Medien getroffen. Denn bei widerspriichlicher Berichterstat-
tung vertrauen zumindest in Deutschland 44% der Tageszeitung, 31% dem

Fernsehen und nur 12% dem Internet.



Auch wenn das ebay-Magazin Ende letzten Jahres ein-
gestellt wurde, bedienen sich noch immer zahlreiche
Internet-Portale der gedruckten Medien und bieten ihr
Sortiment aus dem Internet auch im Katalog an -
garniert mit Stories rund um die angebotene Ware
oder generell Lifestyle-Themen. Damit festigen sie

den Dialog mit ihren Kunden.

Auch Hotelketten, der Getrankehersteller Red Bull
oder DHL ziehen ihre Zielgruppe mit ansprechenden
Magazinen in ihren Bann und nutzen die Printmedien
als Imagetrager — was andere Unternehmen schon
seit geraumer Zeit tun: Geradezu als Klassiker

gelten die Magazine der Fluggesellschaften wie das
Lufthansa magazin, das Magazin des Kreditkarten-
Anbieters Diners Club oder die Kundenzeitschriften der Auto-
hersteller. Und standig kommen neue Magazine dazu.

rasch entwickelnden Corporate Pub-
lishing-Sparte, die seit iiber zehn
Jahren zulegt. Die Vielzahl an Kun-
denmagazinen der Autohersteller,
Fluggesellschaften, Hotelketten etc.
belegen dies.

* Print ist wichtigste Plattform der
Finanz- und Wirtschaftskommunika-
tion — auch durch Transaktions- und

Transpromodruck, bei dem Rech-
nungen, Kontoausziige etc., die kun-
denspezifische Daten enthalten, mit
Werbeinformationen angereichtert
werden kénnen.

* Print entzieht sich der Fliichtigkeit
der Welt der Daten und erzeugt
Glaubwiirdigkeit durch Haptik und
Unveranderbarkeit.

e Print-Technologien haben eine
nicht zu tibersehende Lead-Funktion
ibernommen. Auf Basis der Digitali-
sierung und in Verbindung mit dem
Internet steigern Drucksachen die
Marketingaktivitaten in ihrer Effi-
zienz signifikant.

* Printmedien stellen sicher, dass
Konsumenten Marken durch ge-

PRINT & WERBUNG

druckte Informationen tiefgehend
und nachhaltig erleben kénnen.

Print muss sich nicht verstecken

Printmedien brauchen sich demnach
in ihrer Funktionalitdt und ihrem
Nutzen nicht zu verstecken, sind
aber in ihrer Bedeutsamkeit mehr
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denn je abhangig von der Relevanz
der Inhalte und den Qualitatspara-
metern, die nicht mehr ausschlieB-
lich durch hohe Druckqualitat defi-
niert werden.

Als kritisch erweisen sich dabei eini-
ge Aspekte, die vor allem das Kom-
munikationsverhalten und die Flexi-
bilitdt der Handelnden betreffen.

* Zwischen Kunde, Agentur, Dru-
ckerei und Technologieentwickler
findet kein Dialog statt, der Mehr-
werte und Zusatznutzen schafft.
Daher sind die vielfaltigen Méglich-
keiten und der enorme Nutzen neu-
ester Printtechnologien bei den Kun-
den der Druckindustrie (vor allem
bei Werbeagenturen und deren Kun-
den) entweder nur unzureichend
oder gar nicht bekannt.

*Fiir Kommunikationsprojekte vieler
Unternehmen gilt heute: halb so
teuer, doppelt so effizient! Auch die
Printmedien missen sich dieser Vor-
gabe beugen und als Marketingin-
strument mehr Effizienz bei den Pro-
zessen bieten.

* Prozessoptimierung reicht als al-
leinige MaBnahme aber nicht mehr
aus: Drucker, Dienstleister und Agen-
turen miissen kooperieren und sich
zunehmend vernetzen.

* Da sich der Trend eindeutig von
der Massenkommunikation zur mas-
senhaften Individualkommunikation
bewegt, missen neue Ldésungen
individualisierte Kommunikation im
Printbereich erlauben. Dies kann
durch variable Daten oder hybride
Drucksachen ebenso erfolgen wie
durch die On-Demand-Verfiigbarkeit
klassischer Drucksachen.

e Und schlieBlich miissen Drucker
endlich lernen, dass ihre Kunden
kein »Druckproblem«, sondern ein
»Kommunikationsproblem« haben.
Daraus resultiert die Notwendigkeit
einer Neupositionierung und der Be-
ratungsorientierung des Kernge-
schéftes Drucksachenherstellung.
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Print kann sich behaupten

Fakt ist: Printmedien bieten heute
eine nie zuvor erreichte Qualitat. Die
Drucktechnologien befinden sich al-
lesamt auf hdochstem Niveau und
erlauben bei der Printmedien-Her-
stellung Rationalisierungs- und Kos-
teneinsparungspotenziale in nie ge-
kannter Weise.

Ob und wie sich Print in Zukunft je-
doch behaupten kann, hangt davon
ab, wie der Kommunikationsmarkt
die Werte erkennt und schatzt, die
mit Print heute und in Zukunft ver-
bunden sind. Als Medium kann sich
Print auch im Digitalzeitalter und in
der Wissensgesellschaft problemlos
behaupten. Allerdings haben die Ge-
schéftsmodelle vieler Verleger und
Drucker, die Gedrucktes lediglich als
Plattform fir Werbeeinahmen oder
Datenvervielfaltigung sehen, kaum
noch eine Chance.

Mehr Lobbyarbeit!

Um Print in der Offentlichkeit nicht
als »Verlierermedium« erscheinen
zu lassen, besteht dringender Hand-
lungsbedarf: Eine den Tatsachen an-
gepasste Lobby- und Kommunika-
tionsarbeit, die in der Offentlichkeit
und bei den Kommunikationsprofis

Weitere Beitrage auch in der
Ausgabe 64 »DRUCKMARKT«.
www.druckmarkt.com

wirken muss, ist nach wie vor zwin-
gend ndtig.

Zwar war in den letzten Monaten
von Vertretern der Branche zu horen,
Print miisse sich besser darstellen,
Print miisse sich besser vermarkten
und man miisse die Attraktivitat von
Print starker bewerben. Oder man
misse die Moglichkeiten von Print
im Multichannel-Marketing deutli-
cher herausstellen und stérker nach
auBen kommunizieren. Da liest man
von Vielfalt, von Einzigartigkeit, von
hoher Wertigkeit des Mediums und
vielem mehr. All dies ist richtig. Aber
wer tut es denn?

Wo sind die Kampagnen, die die po-
sitiven Eigenschaften von Druck-
sachen in der Offentlichkeit bewer-
ben? Wo finden zwischen den Ver-
banden, die Drucker, Zeitschriften-
und Zeitungsverleger reprasentie-
ren, Gesprache statt, gemeinsam fiir
das Medium Print zu werben? Und
was machen die Drucker selbst? Zu
wenig, um nicht zu sagen — nichts.

4 Seiten A4, 4c

Es ist zum Teil erschreckend, was an
Drucksachen von Druckereien ins
Haus flattert — falls iiberhaupt noch,
nachdem viele dazu iibergegangen
sind, nur noch e-Mails zu versenden.
Viele der so genannten Kunden-
zeitschriften (Format A4, 4c, 4 Sei-
ten) sind beim besten Willen keine
Meisterwerke. Damit tut sich die
Branche keinen Gefallen. Das ist
alles andere als die Darstellung
drucktechnischer Kultur. Der Teil der
Branche, der sich so darstellt, hat es
nicht besser verdient, als ignoriert zu
werden.

Waren da nicht die Ausnahmen, die
noch immer zeigen, dass es exzel-
lent konzipierte und produzierte
Drucksachen gibt. Drucksachen, die
Emotionen transportieren, die infor-
mieren und gleichzeitig unterhalt-
sam sind. Drucksachen, die SpaB auf
Drucken machen (wie der »Druck-

markt Award 2009« in der Schweiz
bewies, nachzulesen in Heft 52 des
»Druckmarkt Schweiz«).

Gerade jetzt, wo der Branche mehr
als ein laues Liiftchen entgegen-
blast, miisste so viel gute Werbung
fir das Drucken gemacht werden
wie nie zuvor. Werber missten Wer-
bung fir Werbung machen (in-
zwischen hort man ja auch aus
Agenturkreisen, dass man sich mit
Online-Werbung nicht tiber Wasser
halten kann) und Drucker missten
mit Drucksachen zeigen, wie wichtig
und faszinierend Drucken ist. Bleibt
zu hoffen, dass sich die Branche auf
ihre Tugenden besinnt und selbst
Botschafter fiir exzellente gedruckte
Kommunikation wird.

Dazu ein Zitat aus unsere Schwes-
terzeitschrift Druckmarkt Schweiz:

»Nichts, aber auch gar nichts,
haben Printmedien im Zeitalter
von Internet und Fernsehen von
ihrer Bedeutung eingebiift. Die
Reproduktion und Wiedergabe
eines Bildes, eine klassische
oder - wenn angebracht - auch
freche Typographie und der
Druck auf passendes Papier be-
rithren unsere Seele. Die Druck-
sache zieht uns an, weckt Freude
und Neugier. Es geht um weit
mehr als um Informationen, es
geht um Gefiihle, um Sympathie
und Verlangen. Ob eine Karte,
ein Bild, ein Prospekt, ein Buch,
eine Broschiire oder ein Magazin
beim Betrachter die erhoffte
Wirkung erzielt, ist weitest-
gehend bestimmt durch die
Sorgfalt und Meisterschaft, mit
der die Produkte hergestellt

werden.«

Das schreibt Rolf Stehle, Chef der St.
Galler Druckerei Typotron AG (fiir die
gedruckte Kommunikation) als Vor-
wort in seiner Unternehmensbro-
schiire. Ein Manifest!

®
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