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Kann Print mein nachstes
Kommunikationsprojekt
bereichern?
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4 Leitfragen entlang der «Customer Journey»




Hilft mir Print, mein Produkt bekannt zu
machen?

+ Ja, mit multisensorischen Erlebnissen

Print erzeugt nachweislich Wirkung. Eine Studie der kanadischen Neuromarketing-
Firma True Impact' zeigt, dass die kognitive Verarbeitung physischer Mailings
21% weniger Energie erfordert als bei digitalen. Die Markenerinnerung fallt beim
gedruckten Produkt deutlich positiver aus und die gedruckten Informationen
bewirken starkere emotionale Reaktionen, eine bessere Erinnerung an den Inhalt
sowie ein unbewusstes Verlangen nach dem gezeigten Produkt.?

Print hat einen offensichtlichen Vorteil gegentber digitalen Medien: die Multi-
sensorik. In einer Studie wurden 1000 Personen nach den Vorteilen gedruckter
Bucher gefragt und gaben folgende Antwortens:
— Gefuhle: Die Haptik, das Anfassbare, weckt auch in unserer digitalen Welt
Emotionen. Etwas Gedrucktes lasst sich aufbewahren und weckt Erinnerungen.
— Lernen: Gedrucktes wird kognitiv besser verarbeitet und fuhrt zu héheren
Lerneffekten.
— Sehen und Riechen: Der Geruch von Druckfarbe gibt dem gedruckten Produkt
eine einzigartige Identitat. Ebenso kreative Designs, die sich in Print oft-
mals sehr vielféltig und aufwandig prasentieren. Das Schone hat eine starke
Uberzeugungskraft.

In der Informationsflut heisst das Credo: Aufmerksamkeit wecken. Das Schaffen
von physischen Erlebniswelten bietet eine Moglichkeit dazu. Die Wahl des Papiers,
der Papierstarke und -qualitat sowie die gewahlte Verarbeitungsmethode und
Veredelungen kénnen eine nachhaltige Wirkung beim Leser entfalten.

Print schafft Aufmerksamkeit durch
eine Tiefenverarbeitung bei der Zielgruppe,
die einzigartig ist.

! A bias for action, Canada Post/True Impact, 2015
2 Enhancing the Value of the Mail: The Human Response Report Number RARC-WP-15-012
3 Keeping it Real, Fatbrain, 2015
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Consideration

Kann Print Informations- und Glaub-
wurdigkeitswert schaffen, der dazu
fuhrt, dass die Leser meinem Unterneh-
men vertrauen?

+ Ja, mit guten Inhalten im passenden
Umfeld

Wie bei allen anderen Kanalen auch ist die Qualitét der Inhalte entscheidend, um
Wirkung auszuldsen. Wer ein Magazin druckt, nur «weil man es halt so macht»,
kénnte enttduscht werden, denn reine Bildstrecken und eine schéne Aufmachung
allein reichen nicht, um den Leser zu begeistern. Die Inhalte machen den Unter-
schied. Wenn Sie also spannende Inhalte haben, die informativen Mehrwert
schaffen und sich auch gut visualisieren lassen, sollten Sie Print unbedingt in
Betracht ziehen. Die Studie «FCP-Barometer 2015» zeigt beispielsweise auf, dass
sich besonders in der Mitarbeiterkommunikation das gedruckte Magazin opti-

mal zur Wissensvermittiung eignet. Ein hoher Informationsgehalt steht in der
genannten Analyse an erster Stelle der Erfolgsfaktoren von Mitarbeitermagazinen.

Entscheiden Sie sich dann fir Print, wenn
Sie Inhalte zur Verfiigung haben, die

dem Leser Mehrwert bieten und deswegen
besondere Aufmerksamkeit verdienen.

Kennen Sie das: Sie bekommen immer mal wieder Rickmeldungen von Kunden
und Interessenten, dass ihre Inhalte langweilig, unnitz oder gar stérend sind? Die
Offnungs- und Klickraten Ihrer E-Mail-Versande sind im Keller (haben aber noch
nie bessere Zeiten gesehen)? Dann sollten Sie nach den Grinden fragen. Neben
den oft ungenugend tief aufbereiteten Inhalte, kann es am geringen Vertrauen in
digitale Medien, an der Flut von vergleichbaren Angeboten und am falschen Zeit-
punkt des Versands liegen.

4 Ohne Beachtung keine Wirkung, MACH Consumer, 2014 3
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Consideration

Die Studie «MACH Consumer»* zeigt auf, in welchen Medien am meisten Wirkung
mit Werbung erzielt werden kann. Abgesehen vom Fernsehen sind die ersten

acht Platze besetzt mit physischen Medien wie Zeitungen, Katalogen, Magazinen,
Briefkastenwerbung, Plakaten und Fachpresse.

Woran liegt’s?

An der Freiwilligkeit. Wahrend man in den digitalen Medien beim Surfen oft
von Werbung gestoért wird, kann Werbung in Printmedien freiwillig konsumiert
werden.

An der Glaubwiirdigkeit. Adressierte Directmailings und Werbung in Print-
medien werden von rund 15% der Personen als glaubwurdig eingeschéatzt,
Onlinewerbung gerade mal von 6%.% Stimmt die Passung von Inhalt der
Werbung mit dem Inhalt des Werbeumfelds Uberein, ist die Glaubwdrdigkeit
noch hoéher. In keinem anderen Medium ist Werbung so akzeptiert wie

in der Fachpresse. Dort wird sie am ehesten als informativ und gehaltvoll
wahrgenommen.

An der Mehrfachverwertung. Weil sie daliegen und oft schén aufbereitete
Inhalte prasentieren, werden Printmedien meist mehr als einmal zur Hand
genommen — entweder von der gleichen Person oder einer anderen im
gleichen Haushalt / im gleichen Buro. So wirken auch die Anzeigen in diesen
Medien gleich mehrfach.

Wahlen Sie ein Kommunikationsumfeld,
das lhren Inhalten entspricht. Insbeson-
dere fiur Produkte und Dienstleistungen,
die von der Glaubwirdigkeit leben, sollte
die Passung maoglichst hoch sein.

5 printwirkt.ch, MACH Consumer, 2015




Lasst sich Print so orchestrieren, dass
eine Interaktion mit meinem Unterneh-
men ausgelost wird?

+ Ja, mit einer integrativen Denkweise

Besser als «Stand-alone-Massnahmen» sind immer gut aufeinander abgestimmte
Aktionen auf verschiedenen Kanélen. So kann Print ein exzellenter «Driver-to-
Web» sein. Die Aufmerksamkeit, die Print geniesst, kann sich damit unmittelbar auf
Webbesucher und den Abverkauf auswirken. Adieu «Entweder-oder-Denken», ein
integrativer Ansatz muss her.

Zwei Beispiele von Fleurop® und Flaschenpost’ illustrieren dies eindrtcklich.

Nach der Schaltung von Printanzeigen wurde bei Fleurop eine starke Zunahme der
Werbeerinnerung gemessen. Die Zunahme der Websitebesucher hat im Kampag-
nenzeitraum gar um 166% zugenommen. Auch beim Wein-Onlinehandel Flaschen-
post.ch wurde man von der Wirkung von Printkampagne im Zusammenspiel mit
digitalen Kanalen Uberzeugt. Nach einer Printkampagne wurde der konkret bewor-
bene Wein sieben Mal mehr verkauft als zuvor.

Sie haben lhre Online- und Printmass-
nahmen noch nicht aufeinander abgestimmt?
Machen Sie sich zwingend Gedanken,

wie dies aus inhaltlicher, zeitlicher und
technischer Sicht moglich ist. Print zeigt
unmittelbare Wirkung bei Web-Traffic und
Abverkauf.

5 Flaschenpost Wirkungsstudie, Verband Schweizer Medien, 2016
7 Fleurop Wirkungsstudie, Verband Schweizer Medien, 2015 5
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Kann Print eine langfristige Bindung an
meine Marke bewirken?

+ Ja, mit Farben, Formen und Formaten,
die ein Uberzeugendes Image kreieren

Dass Print fur unmittelbare Marketingerfolge sorgen kann, haben wir bereits
gesehen. Einen noch héheren Stellenwert nimmt Print im Branding ein. Um eine
Marke zu etablieren, muss sie attraktiv und vor allem sichtbar sein. Sichtbarkeit wird
mittels Prédsenz und Konsistenz geschaffen. Auch wenn die Zielgruppen ihre Zeit
immer mehr im digitalen Raum verbringen, spielt sich ein grosser Teil des Lebens
doch fernab von Geraten ab: auf den Strassen, in Laden, bei Freunden, bei Frei-
zeitaktivitaten.

Mit dem richtigen Mix an Farben, Formen und Typografie 18sst sich auf bedruckten
Produkten gut spielen und das Markenbewusstsein starken. Und wie gelingt dies
besser, als die Zielgruppen in ihrem Alltag zu begleiten — mit Plakaten, Giveaways,
Direct-Mailings und hochwertigen Magazinen?

Fiir die langfristige Image- und Marken-
pflege sollte Print unbedingt beriicksichtigt
werden — es schafft Kundenbindung

durch Erlebnisse, die in der virtuellen Welt
so nicht moglich sind.






