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ferng & D Veredelungagrupps ines der Erfolgsgeheimnisse von Printproduk-
ten ist die Multisensorik. Sinnliche Eindrii-
cke, wie sie spiegelnde, metallisch glinzende
HEIDENREICH Vogt \” Broschiiren oder duftende Verpackungen
T e IownoY bewirken, beeinflussen die Wahrnehmung
durch die Empfanger um ein Vielfaches.
Der beste Weg, um Aufmerksamkeit, Interesse
und Begeisterung zu wecken, ist die Emotionali-
. sierung. Sie ruft verschiedene Verhaltensweisen
IDELB=ERCG- iappl. wie etwa den Spieltrieb hervor. Printprodukte
e art of adding value
werden in die Hand genommen und bei entspre-
chender Emotionalisierung genauer betrachtet.

e

> ¢ Das hat gleich zwei positive Folgen: Zum einen
) it et i o
E @ @ bleiben sie dadurch wesentlich ldnger in Erinne-

SWISS BRILLIANCE IN COATING

rung. Zum anderen wird die Emotion bzw. das
Interesse auch auf die Marke und das Unterneh-

@ %%Q IGEPAgVOllp men iibertragen.
< Emotionalisierung gelingt unabhéngig von In-
halten immer dann, wenn menschliche Sinne an-
Eul? kR !TE = gesprochen werden. Optik und Haptik beeinflussen
mmlg also den Erfolg von Printkommunikation ebenso
wie Olfaktorik und Akustik. Besonders solche Ef-
fekte, die aus dem Rahmen fallen und das Ubliche
Werbe-Einerlei durchbrechen, hinterlassen einen
bleibenden Eindruck. Trotzdem spricht ein GrofB-
teil der Werbedrucksachen gezielt lediglich die
Optik an. Diese ist tatsdchlich fiir den ersten Ein-

druck ausschlaggebend.
Wenn es jedoch um Kaufentscheidungen geht,

scHoLz & FRIENDSs NS @

spielen weitere Sinneseindriicke eine dhnlich wich-

tige Rolle. Umfangreiche Studien, zum Beispiel von

Millward Brown, belegen, dass Markentreue und

Werbeerinnerung vor allem dann signifikant stei-

novum gen, wenn gleichzeitig mehrere Sinne angeregt wer-
den. Das ldsst sich sogar wissenschaftlich nachwei-

sen. Der fiir bestimmte Reize zustdndige Bereich im

QrintP_effeCﬂT” Gehirn wichst messbar, wenn er tiber ldngere Zeit
hinweg stimuliert wird. Forscher der Ruhr-Univer-

sitdt Bochum haben beobachtet, dass dieses Phano-

men weiter verstarkt wird, wenn mehrere Reize
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.Fur uns als Agentur ist der Printbereich auch
in Zeiten der zunehmenden Digitalisierung ein
wichtiger Kommunikationskanal, dessen Anfor-
derungen sich allerdings in den letzten Jahren
stark gewandelt haben und auch kiinftig weiter
verdndern werden.

Um Druckobjekte heute zielfiihrend zu nutzen,
missen sie in den Kommunikationsmix einge-
bunden werden und das Gesamtkonzept als
ergdnzende MaBnahme abrunden. Speziell
Printerzeugnisse bieten die Mdglichkeit, dem
Konsumenten die Geschichte einer Kampagne
optisch und auch haptisch zu erzdhlen, um so
zusatzliche Kaufimpulse zu setzen.

Vor allem Veredelungstechniken spielen eine
grofBe Rolle, um sich im Briefkasten, bei der Ver-
kaufsliteratur fiir ein Produkt oder am Point of
Sale von der breiten Masse abzuheben. Dies kann
die Kommunikation besonders fiir hochwertige
Produkte entscheidend aufwerten.

Um diesen zusatzlichen Impuls in der Kommu-
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nikation mit der Zielgruppe optimal zu nutzen,
ist es wichtig. dass die ausgewahlten Verede-
lungstechniken zu dem Produkt oder der Ge-
schichte einer Kampagne passen und einen
Mehrwert fir den Kunden erzeugen. Viele Un-
ternehmen nutzen die Moglichkeiten der Ver-
edelung zurzeit noch nicht zielgerichtet genug
und agieren nach dem Motto ,viel hilft viel". Ef-
fektiver ist aber ein strategischer Einsatzan den
richtigen und vor allem logischen Stellen.

Die Kunst beim Einsatz von Veredelungen ist,
dem Konsumenten schon bei dem ersten Kon-

takt das Produkt erlebbar zu machen, sodass
er, ohne es liberhaupt in den Handen gehabt zu
haben, ein Gefiihl fiir seine Hochwertigkeit be-
kommt.

Nehmen wir als Beispiel eine Uhr. Besonders
im hochpreisigen Segment ist eine anspre-
chende Darstellung in der Verkaufsliteratur
wichtig, um Kaufimpulse zu generieren. Nutzen
wir einen Kaltfolientransfer,

kénnen wir die Uhr mit ei-

nem metallischen Effekt
aufmerksamkeitsstark

»Die Anforderungen an Printerzeugnisse haben
sich stark gewandelt. Mithilfe von Veredelungs-
techniken konnen Produkte aufmerksam-

keitsstark inszeniert werden.*

Dennis Paul, Head of Print Production,
Scholz & Friends NeuMarkt

zeitgleich verarbeitet werden miissen. In diesem Fall
arbeiten benachbarte Zellen besser zusammen.

Aufgrund der zahlreichen Moglichkeiten der
Druckveredelung gelingt die multisensorische Kun-
denansprache gerade mit gedruckter Kommunikation
in besonderer Weise, denn in diesem Bereich ldsst
Print andere Medien weit hinter sich.

Ich sehe was, was du nicht siehst

Fiir die Optik eines Printprodukts sind zunéchst vor
allem Formgebung und Farbigkeit malBgeblich. Hier
eroffnen sich bereits vielfdltige Gestaltungsmoglich-
keiten, die proaktiv, ohne das Druckprodukt in die
Hand zu nehmen, wirken.

Im zweiten Schritt folgen dann Signale, die den
Rezipienten proaktiv zum aktiven Erleben des Print-
produkts animieren. Ein tolles Beispiel dafiir sind
Lentikularverfahren. Eine Differenzierung vom Stan-
dard, die den Empfingern zuséitzlich einen echten
Erlebnis-Mehrwert verspricht. Unabhédngig vom In-
halt ist das Printprodukt so interessant, dass es auf-
bewahrt und zum Beispiel als On-Pack-Promotion
unter Umstdnden sogar gesammelt wird. Trotz mess-

und hochwertig inszenieren. So verschafft die ge-
druckte Anmutung dem potenziellen Kaufer einen
Eindruck, der nah an dem tatsachlichen Erschei-
nungsbild des Produktes ist.

Oder wir mdchten im Katalog eines Autoherstellers
eine erstklassige Ledergarnitur hervorheben. Hierfiir
haben wir die Maglichkeit, eine Lederhaptik zu inte-
grieren, um den Konsumenten so ndher an das Pro-
dukt heranzufiihren und mit einer auBergewdhnlichen
Inszenierung zu Uberraschen. Zielgerichtet wird die
Aufmerksamkeit des Konsumenten auf die Vorziige
des Autos gelenkt, und er bekommt schon vorab einen
Eindruck von der exklusiven Ausstattung.

Diese zwei Beispiele zeigen exemplarisch, wie Verede-
lungen optimal eingesetzt werden kénnen, um den
Kommunikationsmix zielgerichtet zu unterstiitzen und
fir den Kunden einen echten Mehrwert zu schaffen.
Marken kdnnen die Geschichte ihrer Kampagne im
Printbereich besonders wirkungsvoll inszenieren, vor-
ab den Kunden realitdtsnah an das Produkt heranfiih-
ren und dessen Qualitat hervorheben.”

barer Wirksamkeit schlummert hier noch ein gewal-
tiges Potenzial.

Den Spieltrieb regen aber auch zum Beispiel ther-
mochromatische Farben und Lacke an. Diese werden
bei Temperaturverdnderungen transparent oder geben
versteckte Bilder frei. Somit kann gleichzeitig das
Niitzliche, aufmerksamkeitssteigernde Effekte, mit
dem Praktischen, dem Produkt- und Markenschutz,
verbunden werden. Die Farben reagieren sowohl auf
die Umgebungstemperatur als auch auf Kérperwérme,
Sonneneinstrahlung oder Warme durch Lichtquellen.

Sinnliche Erfahrungen

Fiir die entsprechende Haptik und Akustik sorgt in ers-
ter Linie der gewéhlte Bedruckstoff. Allein Papiere oder
Kartonmaterialien bieten aufgrund verschiedener Ober-
flachenstrukturen sehr unterschiedliche Sinneseindrii-
cke. Dariiber hinaus ldsst sich mit Pragungen, Relief-
oder Strukturlacken auch die Haptik unterschiedlicher
Materialien simulieren. Die Blindprdgung ist beispiels-
weise ein Veredelungsverfahren, das vollstindig ohne
weitere Farben oder Folien auskommt. Es werden ein-
fach mit einem Prédgestempel bestimmte Stellen oder
Motivelemente vertieft bzw. hervorgehoben.

In der Kundenkommunikation wird vor allem die
Olfaktorik, der Geruchssinn, noch weitgehend vernach-
l4ssigt. Dabei ist die Wirkung von Diiften sehr nachhal-
tig und intensiv. Tatsdchlich werden bestimmte Gerii-
che sehr lange Zeit erinnert und mit bestimmten Gege-
benheiten der Vergangenheit wie auch mit Marken und
Produkten in Verbindung gebracht. Zudem trédgt der
Geruch in grofem Mal dazu bei, dass sich Kunden am
PoS wohlfiihlen. Gerade beim PoS-Marketing sollte
deshalb die Olfaktorik eine entscheidende Rolle spie-
len, um Kunden zu verfithren und zu binden.

Kundenorientierung im Fokus

Entsprechen Druckprodukte den individuellen Interessen
der Zielgruppe, dann steigert sich der Wert und damit der
Nutzungsgrad des Printprodukts um ein Vielfaches. So
sind Streuverluste bei veredelten Mailings nachweislich
deutlich geringer als bei unveredelten Massenprodukten.

Dazu gehort aber auch, das ggwonnene Interesse mit
relevanten Inhalten weiter zu festigen. Das gelingt eben-
falls am besten durch eine hohe Kundenorientierung. Nur
wenn der Inhalt tatsdchlich fiir den Empfinger interes-
sant ist und ihm einen Nutzen stiftet, wird er die zugrun-
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.Als Markenagentur mit Schwerpunkt auf B-
to-B-Kunden sind wir haufig mit einer weit
verbreiteten Fehlwahrnehmung konfrontiert.
Im Gegensatz zu privaten Konsumenten ste-
hen gerade Entscheider liber den Kauf von
Produktions- und Investitionsgiitern in dem
Ruf, Kaufentscheidungen niichtern und rein
sachlich zu treffen. Emotionen sind ihnen
demnach fremd und die Leistungen der An-
bieter sind fir sie prinzipiell vergleichbar.
Letztlich zahlt nur der Preis — und wer zu
teuer ist, fallt automatisch aus dem Raster.

Die Realitat zeigt ein vdllig anderes Bild. Das
Gefiihl, etwas Besonderes zu kaufen, ist auch
fur den Industriekunden entscheidungsrele-
vant. Er ist durchaus bereit, einen héheren
Kaufpreis zu tolerieren, sofern es dem An-
bieter gelingt, den Mehrwert spiirbar und
erlebbar zu machen, mit anderen Worten: ein
Marken- und Einkaufserlebnis zu schaffen,
das ihm Entscheidungssicherheit verleiht.
Veredelte Printprodukte kdnnen im Kaufpro-

,»Die Vorstellung, dass im B-to-B-
Bereich Kaufentscheidungen emotionslos
getroffen werden, ist durch die Praxis
eindeutig widerlegt.”
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de liegende Botschaft dankbar annehmen. Im besten Fall
gelingt es dann sogar, einen tatsdchlichen Dialog zwi-
schen Unternehmen und Interessenten aufzubauen.

Erfolgreiche Kommunikation

AuBen hui und innen pfui ist mit Sicherheit die falsche
Losung, denn nicht erfiillte Erwartungshaltungen wer-
den von Kunden mit zukiinftiger Missachtung bestraft.

Werden Printprodukte speziell an individuellen
Interessen ausgerichtet, erreicht der Inhalt den Kunden
nicht nur, sondern interessiert ihn auch. Informationen
wie auch Veredelung sollten dem Empfinger einen ech-
ten Mehrwert, einen zusétzlichen Nutzen liefern kon-
nen. Damit er6ffnen die Moglichkeiten des Prints neue

Michael Hantke, Geschéftsfiihrer monsun media

Moglichkeiten der Kommunikation.

zess eine entscheidende Rolle spielen, da
sie das Markenempfinden des Kaufers be-
starken. Sie stellen den direkten Kontakt mit
dem Produkt oder der Dienstleistung her
und bestatigen den ersten, oft fliichtigen
visuellen Eindruck, den zum Beispiel eine
Website vermittelt. Ein Werbemittel, das
mehrere Sinne anspricht, ist ein Instrument
der Uberzeugung, das nachhaltiger wirkt.
Hersteller von Automatisierungslésungen
appellieren also nur scheinbar
zu Recht an den analyti-
schen Sachverstand ihres
Gegeniibers, wenn sie in
ihren Broschiiren mit Zah-
len und Fakten zu iber-
zeugen versuchen. Die
Distanz zum eigentlichen
Markenversprechen
kénnte jedoch an die-

ser Stelle nicht gro-

Ber sein. Denn ein

von Riidiger MaaR

Versprechen besteht in erster Linie nicht aus

Zahlen und Fakten, sondern in dem Empfin-

den, dem richtigen Anbieter gegeniiber zu

sitzen. Eine gezielt veredelte Broschiire hebt

das Besondere hervor, das eine Marke aus-

macht: den feinen Unterschied. Ein Bau-

unternehmen, das mit einer Titelseite in

Asphalt-Haptik eréffnet, bekennt sich nicht

nur offen zu Qualitdt und Kompetenz. Es ver-

mittelt das sichere Gefiihl, in seinem Ele-

ment, sprich: zuhause zu sein. Vergleichba-

re Effekte kénnen mit vielen Industriegiitern

erreicht werden, seien es Glasfassaden
oder Oberfldchen von Maschinen.

Als Medien, die auf Beriihrung, Kontakt und

sinnliche Wahrnehmung abzielen, leben Print-

produkte von einem natiirlichen Uberra-

schungsmoment, das ein Marken-

erlebnis nachhaltig macht.

Entscheidend sind darum

die Touchpoints, die Orte,

an denen sie zum Einsatz

kommen. Ist der Ort tref-

fend gewahlt, erreicht

man dadurch ein Kom-

munikationsziel, das in

Geld kaum aufzuwie-

gen ist: eine gemein-

same, positive Erin-

nerung.



