
Die Printkommunikation hatte sich in den letzten 50 Jahren zahl-
reichen Herausforderungen zu stellen. Nicht zuletzt durch das Auf-
kommen immer neuer Medien wie das Fernsehen oder das Internet 
wurde die Bedeutung gedruckter Werbemittel immer weiter an den 
Rand getrieben. Und dennoch hat sich Print behauptet – vor allem 
aufgrund der Eigenschaft, neuen Herausforderungen durch neue 
technische Lösungen zu begegnen.

Lange Zeit befand sich Printkommunikation auf dem Rückzug. 
Das Fernsehen erschien durch die Verbindung von Bild und Ton 
deutlich attraktiver und das Aufkommen des TKP (Tausender Kontakt 
Preis) als Kalkulationswerkzeug erhöhte den Druck auf die Printmedien 
und führte zu immer billiger produzierten Werbemitteln. Das Internet, 
so schien es zunächst, verstärkte den Preisdruck weiter und E-Mail-
Marketing drohte Printprodukte weitestgehend zu verdrängen. Doch 
mit dem rasanten Anstieg der zur Verfügung stehenden Informationen 
zeichnete sich eine neue Entwicklung ab, die Print ein Comeback 
bescherte.

Das Informationszeitalter beinhaltet nämlich ein inhärentes Paradoxon: 
Die Menge der zur Verfügung stehenden Informationen übersteigt die 
Fähigkeit eines Individuums, diese aufzunehmen und zu verarbeiten, 
um ein Vielfaches. Dadurch wird es für den Einzelnen schwer zu unter-
scheiden, welche Informationen für ihn relevant sind. Als Reaktion 
auf das Überangebot verweigern sich die Empfänger den Botschaften, 
die nicht innerhalb von Sekundenbruchteilen als wertvoll erkannt 
werden. In der Folge verpuffen Werbebudgets nicht selten wirkungslos.
Um dies zu vermeiden, gilt es, dem Empfänger ein schnell zu erken-
nendes Mehrwertversprechen zu machen, welches ihn dazu animiert, 
die Botschaft nicht nur wahrzunehmen, sondern auch zu „erleben“. 

Dazu sind Druckprodukte hervorragend geeignet, da sie wie kein 
anderes Medium Emotionen vermitteln und wecken können. Für eine 
optimale Werbewirksamkeit sollten dazu mehrere Aspekte beachtet 

Hochwertige Produktverpa-
ckungen am POS kämpfen 
erfolgreich um Aufmerk-
samkeit. Dabei generieren 
Material, Druckveredelung 
und die Form einen unver-
wechselbaren Auftritt.

werden. Bilder sind gut dazu geeignet, Aufmerksamkeit zu erregen. 
Sie bieten die Möglichkeit, schnell Emotionen und Assoziationen zu 
vermitteln, und leiten das Auge des Betrachters. 

Zur Verbesserung der Wirkung können Druckveredelungen dabei helfen, 
Akzente zu setzen und Aufmerksamkeit zu erregen sowie Wertigkeit und 
Emotionen zu vermitteln. Hierbei ist es aber von essentieller Bedeutung, 
dass die gewählte Veredelung präzise auf die gewünschte Wirkung und 
das jeweilige Produkt abgestimmt ist. Veredelung als pure Effekt-
hascherei wird vom Empfänger schnell durchschaut und kann zu einer 
negativen Reaktion führen. Einen Überblick über aktuelle Veredelungs-
möglichkeiten sowie deren Vor- und Nachteile bietet das Online-Portal 
www.PrintPerfection.de.

Für Druckveredelung 
gibt es unendlich viele 
Möglichkeiten und Kom-
binationen.

Optik und Haptik spielen beim 
emotionalen Kaufentscheid eine 
wesentliche Rolle. Hier ist es 
Aufgabe bereits ein haptisches 
Material zu wählen oder die 
Haptik durch professionelle 
Druckveredelung zu generieren.

„Veredelung durch Individualisierung“
Die Erfahrungen mit dem Web 2.0 haben gezeigt, dass Individualisierung 
einer der wichtigsten Trends ist, mittels dessen man die Aufmerksamkeit 
potentieller Kunden erregt. Das gilt auch und besonders für die Bild-
individualisierung. Dank der Digitaldrucktechnologie sind Kleinauflagen 
ab Auflage eins bereits wirtschaftlich umsetzbar. Ein größeres Problem 
stellt eher das für eine effektive Individualisierung notwendige Customer 
Relationship Management dar. Denn für die Sammlung und Auswertung 
von Kundendaten bedarf es einigen Aufwands, der sich jedoch mittel-
fristig durch eine signifikante Verbesserung der Kundenbindung lohnt.

Schließlich sollte auch der Inhalt selbst dem Lesenden einen klar 
erkennbaren Mehrwert bieten. Was nützt es schließlich, wenn man 
den Empfänger zum Lesen einer Botschaft animiert, welche dann als 
nutzlos erkannt und sofort wieder vergessen wird? Der Trend zum 
Corporate Publishing unterstreicht das neue Verständnis für den Content 
als Teil des Mehrwertversprechens an den Kunden, der speziell 
für diesen relevante Informationen zusammen mit der für das 
Unternehmen wichtigen Werbebotschaft enthält.
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10 Jahre 
Neuseeland News 

Die einzige deutschsprachige Tra-

vel & Lifestyle-Publikation in Neu-

seeland, Neuseeland News (NN), 

feiert 10jähriges Jubiläum. 

„Die steigende Zahl von deutsch-

sprachigen Besuchern und Aus-

wanderern in Neuseeland haben zu 

einer ebenso hohen Nachfrage für 

NN gesorgt“, erklärt Verlagsleiter 

Gerhard Uster. Der Journalist war 

selbst mit Familie 1996 nach Neu-

seeland ausgewandert und hatte 

1998 die Publikation gegründet. 

NN ist in Neuseeland kostenlos als 

zweimonatliche Druckausgabe und 

mit einer Aufl age von rund 50.000 

p.a. erhältlich. Im deutschsprachi-

gen Europa ist NN im Abonnement 

und als Sonderausgabe bei wich-

tigen Reisemessen wie ITB in Ber-

lin zu haben. Die redaktionellen 

Inhalte aus dem Travel & Lifestyle-

Bereich richten sich an Reiselus-

tige, Neuseeland-Fans und Immi-

granten. 

Neuseeland News fi nanziert sich 

vornehmlich aus Werbeeinnahmen 

in Print und Online und erreicht 

eine Gesamtleserschaft von rund 

450.000 Nutzern p.a. 

Zu Beginn, im Jahr 1998, wurde 

das Projekt in Neuseeland zu-

nächst belächelt, kam aber bei 

deutsch sprechenden Besuchern 

des Landes gut an. Mehrmalige 

Verbesserungen von Layout, Um-

fang, Vertrieb sowie zeitweilige 

Um benen nungen des Titels folgten. 

Aufgrund steigender Nachfrage im 

Tourismus-Bereich war die Zielrich-

tung ab der Jahrtausendwende 

klar: exklusive Insider-Informati-

onen, Feature und Reportagen aus 

dem touristischen Traumland Neu-

seeland sowie der benachbarten 

Südsee waren immer mehr ge-

fragt.  Redakteure und journalis-

tische MitarbeiterInnen wussten 

den Standortvorteil zu nutzen 

und machten Neuseeland News 

zu einem informativen Travel- 

und Lifestyle-Magazin, das sich 

von herkömmlichen Reiseführern 

abhebt und in dieser Form 

einzigartig ist. ■

[ Kontakt > 

www.neuseeland-news.com ]

▼

▼

aiw-Agenturen 
optimistisch 

Die Mitgliedsagenturen im aiw-Ar-

beitskreis inhabergeführter Marke-

ting- und Kommunikationsagen-

turen sehen nicht schwarz für 

2009. Durchweg rechnet man 

nach Auswertung einer aktuellen 

internen Umfrage nicht damit, dass 

es im Zuge der Finanzkrise bei 

Kunden zu spürbaren Budgetredu-

zierungen kommen wird. Ob diese 

entspannte Einschätzung so bleibt, 

hänge jedoch maßgeblich von der 

gesamtwirtschaftlichen Entwick-

lungen der kommenden Monate 

ab. Seine optimistische Aussicht 

auf das kommende Jahr begründet 

der aiw allerdings mit zwei Beson-

derheiten: einmal mit der Kunden-

struktur der aiw-Agenturen, die 

fast ausschließlich aus weniger 

krisenanfälligen mittelständischen 

Unternehmen bzw. Branchen be-

steht. Zweitens sehe man das aiw-

Konzept, das im Besonderen auch 

auf den gegenseitigen Austausch 

bzw. die partnerschaftliche Nut-

zung von gemeinsamen perso-

nellen und fachlichen Ressourcen 

baut, wie geschaffen für Zeiten, die 

von konjunkturellen Schwankungen 

geprägt werden. „Generell wären 

Agenturen gut beraten, jetzt ein 

klares Zeichen gegen den um sich 

greifenden Pessimismus zu setzen. 

Es nützt nämlich nichts, den Kon-

sumenten ständig zu sagen, wie 

schlimm das Jahr 2009 wird. 

Schließlich sind sie es doch, die 

eventuell die Konjunktur noch halb-

wegs ankurbeln können. Deshalb: 

Kragen hochgestellt und gegen den 

Wind gestemmt.“ aiw-Sprecher 

Werner Ruths sieht die aiw-Agen-

turen mit ihren individuellen Stär-

ken und nach dem bewährten 

Raiffeisen-Motto gut gewappnet für 

stürmische Zeiten. ■

[ Kontakt > www.aiw-werbung.de ]

Ebenfalls nicht zu vernachlässigen ist, dass man Print als Teil des 
Medienmix betrachtet und Strategien im wahrsten Sinne des Wortes 
multimedial anlegt. Erfolgreiche Kampagnen bieten Empfängern 
Rückmeldemöglichkeiten über mehrere Kanäle und stimmen ihre 
Botschaft ebenso wie ihr „Look and Feel“ auf den crossmedialen 
Auftritt ab.

Hinweis 
Eine Fortsetzung dieses Themas in wörkshop 2/2009 befasst sich 
mit der verändernden Rolle des Medienproduktioners auf Basis neuer 
notwendiger Kompetenzen hin zum „Kommunikationsmanager“. 
Schwerpunkt liegt dabei auf neuen Kommunikationsstrategien auch 
unter Berücksichtigung der crossmedialen Kundenansprache sowie 
dem Value Added Printing.

[ Kontakt > www.f-mp.de | www.PrintPerfection.de]

Mit Digitaldruckindividualisierung 
ist alles möglich – entscheidend 
sind die Kombination aus Con-
tentqualität, zielgruppenaffiner 
Optik/Grafik und persönlicher 
Ansprache.

Erstes iF Büro in Korea

Ab sofort ist die iF International 

Forum Design GmbH, Hannover, 

mit einem iF representative offi ce 

für Korea, mit Sitz in Seoul, vertre-

ten. Betrieben wird die neue Reprä-

sentanz in Kooperation mit Koreas 

größtem, führenden Design-Verlag 

Designhouse, der sich auch als 

Veranstalter großer internationaler 

Neuer Dreipunkt 
Store in Köln

Sitzen in seiner schönsten Form – 

so lautet die Maxime von Dreipunkt

International. Seit 2009 werden die 

Sofas und Sessel des Baden-Würt-

tembergischen Polstermöbelher-

stellers ihrem hohen ästhetischen 

Anspruch gemäß präsentiert: Im 

Kranhaus Mitte des Kölner Rhein-

auhafens, geplant von Bothe Rich-

ter Teherani, präsentiert sich der 

neue Dreipunkt Store in einem re-

präsentativen Quartier, in dem sich 

Arbeitsplätze, Wohnungen und Kul-

tur mischen. ■

[ Kontakt > www.dreipunkt.com ]

Design-Events, wie das Seoul de-

sign festival oder die Seoul Design 

& Living Fair und weitere, einen 

Namen gemacht hat. Die verant-

wortliche iF Repräsentantin für 

Korea ist die Managerin Sowon 

Koo vom Designhouse.

„Wir freuen uns, mit einem so 

starken Partner wie dem Design-

house jetzt auch in Korea vertreten 

zu sein. Nicht nur für die stetig 

wachsende Zahl der koreanischen 

Teilnehmer an iF Wettbewerben ist 

es wichtig, einen iF Ansprechpart-

ner direkt vor Ort zu haben. Auch 

die neue strategische Partner-

schaft von iF und Designhouse 

birgt gute Chancen für beide Sei-

ten, gemeinsam die großen Poten-

tiale vor Ort zu nutzen – sowohl für 

ausländische Investoren als auch 

ansässige Unternehmen“, erläutert 

Ralph Wiegmann, iF Geschäftsfüh-

rer, die Zusammen arbeit. ■

[ Kontakt > www.ifdesign.de ]
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