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ja, wir sind dankbar fir
den Grad der Digitalisie-
rung, den wir in Deutsch-
land, Europa und weltweit
erreicht haben. Dadurch
konnten wir uns in den
letzten Wochen auch mal
sehen und gut kommuni-
zieren.

Ja, wir alle merken nun
auch, dass die virtuelle

Michael Hiller, der nach
48 Jahren bei BasseDruck
in den Ruhestand geht.
Und wir stellen Ihnen
neue Stimmen vor, die Sie
bald am Telefon haren:
unsere Azubis. Sie wer-
den unsere Zukunft mit-
gestalten.

AuRerdem geben  wir
Einblicke in die schon

Begegnung kein dauer- Marcel Winterhoff, Hendrik S. Basse, Harald Basse legenddre Marke We-

hafter Ersatz ist. Es fehlt
die Menschlichkeit des persdnlichen Kontakts.

Ja, wir registrieren, dass Papier gerade an Stel-
lenwert gewinnt. Papier transportiert Botschaf-
ten: hochwertig, emotional, virenfrei. Es beruhigt
und hat Kraft. Wir lieben Papier. Deshalb liegt
die Sommer-PRINT+ vor lhnen. Mit starkem In-
put zu Kreativitat (Seite 9) und Marketing (Seite
8 und 14). Im Mittelpunkt steht dabei der fir uns
wertvollste Bereich: unsere Kunden!

Diese PRINT+ greift auch das Thema Mensch-
lichkeit auf. Wir erzahlen von unserem Freund

ber — Grillen hat gerade
Hochkonjunktur. Und wir freuen uns Uber ein
Gesprach mit dem Workwear-Label Promodoro,
Topkunde dieser Ausgabe (Seite 6).

Sie werden in den nachsten Wochen noch mehr
und ofters von uns lesen. Wir bereiten etwas vor,
das wir Ihnen bald persdnlich zeigen mdchten.

Wir winschen Ihnen einen guten Sommer und
fir das zweite Halbjahr Weisheit, Kraft und
Gottes Segen. Gehen Sie mutig ran, nehmen
Sie Ihr Geschaft in die Hand und denken Sie vor
allem an lhre Kunden.

Herzlichst lhre

mw ik Spug %ﬁ,ﬂt/

Marcel Winterhoff Hendrik S. Basse Harald Basse
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Klare Botschaften sind gefragt:

anspruchsvolle Zeit auch kommunikative Herausforderung

Klarheit, Ehrlichkeit, Faktenorientierung, Fingerspitzengefihl. Wenn die letzten Wochen und Mo-
nate eines gezeigt haben, dann dieses: Kommunikation braucht Transparenz, nachvollziehbare Da-
ten, Sensibilitat und eine klare Linie. Ohne Widerspriiche. Alles andere verwirrt und irritiert. Umso
wichtiger ist nun eine verstandliche, sympathieerzeugende und einheitliche Linie in der Unterneh-
menskommunikation. Wirtschaftlich herausfordernde Phasen sind stets auch eine Herausforderung
fir den Dialog mit Medien- und Kundenzielgruppen.

Transparenz

Eine transparente Unternehmenskommunikation
vermittelt ein positives Gefthl: Diese Marke agiert
offen und nachvollziehbar. ,Transparenz bedeutet
nicht, jedes einzelne Detail, jedes Geheimnis, jeden
Mitarbeiterstreit an die Offentlichkeit zu bringen.
Es genUgt aber auch nicht, alle zwei Monate eine
News herauszugeben oder sich in Krisenzeiten mit
Statements zurlckzuhalten und auf die mediale
Eskalation zu warten,” unterstreicht ein Beitrag im
Fachportal PR-Journal. Es trifft den Punkt: Trans-
parenz erfordert Bestandigkeit, Augenmal? und ein
gutes Gefuhl firs Timing: Muss ein Unternehmen
aufgrund von wegfallenden Geschaftsfeldern sei-
nen Kostenapparat straffen, sollte es dies schnell
und klar kommunizieren. Das verhindert schadliche
Gerichte und schafft Verstandnis.

Faktenorientierung

Fullworter gehdren zu den absoluten ,No Gos” in
einer Pressemitteilung. Sorgfaltige Recherche sind
das A und O in der Information. Entscheidend fur
das ,Ankommen” jeder Botschaft sind nachprif-
bare verlassliche Fakten. Wer die gerade nicht
liefern kann — weil Ergebnisse fehlen, Testreihen
noch laufen etc. —, ist besser beraten, die Verof-
fentlichung zu vertagen. Selbst wenn der mediale
Druck hoch ist. Denn nichts ist unglaubwirdiger
als das Zurlckrudern, der Ruckruf oder die Korrek-
tur von Fakten. Wenn es noch keine Erkenntnisse
gibt, zahlt die ehrliche Information daruber letztlich
positiv auf die AuRenwirkung ein.




Sensibilitat

Feinfuhligkeit ist gefragt. Welche Bedurfnisse hat
der Rezipient, die Zielgruppe und letztlich der Kun-
de gerade jetzt? Und in welcher Situation befindet
er sich? Kommt er vielleicht aus einer Branche,
die in starkem MaR gebeutelt ist? Gibt es Angste?
Dann ist es Aufgabe der Kommunikation, diesem
entgegenzuwirken, zu beruhigen, entlastende An-
gebote zu transportieren. Oder krempelt die Ziel-
gruppe gerade die Armel hoch, um neu durchzu-
starten? Dann sollten Botschaften motivieren und
diesen Aufbruchsgeist aufgreifen. Es gibt nicht,die”
Zielgruppe — jede bendtigt ihre eigene Strategie
und Taktik.

Klare Linie

Kein Hin und Her, sondern eine Ubergreifende Stra-
tegie fur alle Teilbereiche der Unternehmenskom-
munikation. Plus einheitlichem Wording. Starke
Marken punkten mit einer klaren Linie. Und nach-
haltig wirkenden deutlichen Botschaften, die sich
sinnvoll erganzen. Das ist nicht neu, aber jetzt
wichtiger denn je. Eine solche eindeutige Message
kommt jetzt etwa von Marco Gardini, Professor an
der Hochschule Kempten. Er winscht sich, bezogen
auf die Perspektiven des Tourismus, ,dass eine Ver-
sohnung von Wertschopfung und Wertschatzung
gelange. Wir sollten eine neue Achtsamkeit an
den Tag legen, womit und wie wir Geld verdienen.”
Wertschopfung und Wertschatzung: Das sind wun-
derbare Zutaten einer zukunftsorientierten Mes-
sage fur die Zeit, die gerade auf uns zurollt.

PRINT+,
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Promodoro Corporate Wear:

,FUr uns ist auch Langlebigkeit
ein Aspekt der Nachhaltigkeit”

Interview mit einer der erfolgreichsten deutschen Werbetextil-Marken

Qualitatsbewusstsein, Nachhaltigkeit und Kundenorientierung treiben Promodoro, Spezialist Fir
Corporate Wear und Merchandising, an. Das Unternehmen mit der knallroten Tomate im Logo zahit
zu den erfolgreichsten deutschen Werbetextil-Marken. PRINT+ sprach mit Melanie Schuster, Head
of Sales und Marketing, Uber Zielgruppen, Materialentwicklung und die Herausforderungen des

Marktes.

Welche Zielgruppen und welche Branchen spricht
Promodoro im Bereich Workwear an?

Grundsatzlich jedes Unternehmen, das Corporate
Fashion im Einsatz hat — wir arbeiten fur sehr
unterschiedliche Branchen. Gemeinsamer Nenner
ist das Interesse an hochwertiger und langlebiger
Arbeitskleidung — darauf legen unsere Kunden
grofRen Wert.

Wie und Uber welche Kanale erreichen Sie lhre
Zielgruppen? Und wie lauten die wichtigsten
Messages, die Sie transportieren?

Wir erreichen unsere Zielgruppen
Uber Anzeigen und News-
letter, sind auf Mes-
sen prasent

und haben einen aktiven AulRendienst. Dartber hi-
naus beliefern wir Einkaufsverbande. Unsere Bot-
schaften unterstreichen die Aspekte, die Workwear
von Promodoro auszeichnen: Premium-Qualitat,
Widerstandsfahigkeit und Haltbarkeit. Auch die
Messages, dass die Kleidung bis 60 Grad waschbar
ist und wir UbergréRen anbieten, sind fiir Kunden
wichtig.

Was sind die gréRten Herausforderungen des
Marktes, welche Anforderungen haben Kunden?

Zwei sehr gegensatzliche Herausforderungen sind
kennzeichnend: Einerseits Uberschwemmen Billig-
textilien den Markt. Andererseits steigt das Inter-
esse an Nachhaltigkeit und Zertifikaten. Insgesamt
fehlt es aber an Qualitatsbewusstsein. Dieses The-
ma besetzen wir gezielt.

Was zeichnet die neue Kollektion X. O. Collection aus?
Ihr erstklassiges Material — fir die X. O. Collec-
tion haben wir einen auf dem Markt bis-
her einzigartigen Stoff entwickelt:
Er hat eine ungewdhnlich
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Promodoro engagiert sich in unter-
schiedlichen Nachhaltigkeitsseg-
menten — welchen Stellenwert hat
das Thema Sustainability fur das
Unternehmen?

Das Thema Nachhaltigkeit liegt uns
sehr am Herzen. Wir arbeiten daher
mit Produzenten zusammen, die in
diversen Bereichen der Produktions-
kette zertifiziert sind. Angefangen
bei sozialen Standards Uber Um-
weltschutz und Materialien bis zum
Melanie Schuster, Head of Sales und Marketing, mit den Vertriebs- Herstellungsprozess. Fur alle Phasen
mitarbeiterinnen Elke Bobek und Melanie Floch (v.l.n.r.) und Segmente gibt es mittlerwei-

le Vorgaben, Bewertungsmalistabe
glatte Oberflache und feine Struktur, fallt weicher und Kontrollen. Fur uns ist aber auch gerade die
und ist sehr elastisch. Ein dermalRen seidiges Fi- Langlebigkeit der Produkte ein wich-

nish und eine solch hohe Dehnbarkeit gab es zuvor tiger Aspekt der Nachhal- ‘ ‘ﬁ .

bei Baumwolle noch nicht. Dabei Iasst sich der Stoff tigkeit. e’

sehr gut bedrucken. ' 1 f ¥y
Sie arbeiten mit R & y)

Welche Vertriebsschienen nutzen Sie? BasseDruck zusammen — ' 4 T
was sind fur Sie die ' 3

Wir vertreiben unsere Produkte sowohl B2B als wichtigsten Aspekte |

auch B2C. Fir den B2B-Bereich arbeiten wir im Di- dieser Zusammenarbeit? | \f‘:—."

rektvertrieb und Gber GroRBhandler. |1 PROFESSIONAL ' <
Fur Promodoro stehen Part- WORKWEAR

Sie haben verschiedene Produktbereiche — was nerschaft und Kundenser- BY PROMODORO

sind lhre Schwerpunkte? vice an oberster Stelle. Die-
se Werte vertritt auch das

Unser Fokus liegt im Bereich Corporate Wear und Unternehmen BasseDruck. Verlasslichkeit

Merchandising. und Vertrauen entstehen nur in langjahrigen Part-

nerschaften — genau das schatzen wir sehr an der
Zusammenarbeit.

Das Unternehmen mit der knallroten Tomate im Logo zahlt
zu den erfolgreichsten deutschen Werbetextil-Marken

PRINT+ | Sommer 2020 | BasseDruck
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Keine Messen und Events, kaum personliche Gesprache ...

Vertrieb braucht frische Wege

Messen: Fehlanzeige. Personliche Kundengesprache: kaum oder gar nicht. Live-Events: besser nicht.
2020 ist kein normales Jahr fir den Vertrieb. Und auch fiir 2021 zeichnen sich schon Veranderungen
ab: Fir die DRUPA beispielsweise haben grolRe Aussteller bereits angekiindigt, nicht dabei sein zu
wollen. Die Unsicherheit rund um GroRveranstaltungen sei zu groR. Digitale Dates und virtuelle Ver-
kaufsgesprache sind kein vollwertiger Ersatz fiir persénliche Treffen. Alternativen sind gefragt ...

Laut Statista belegen Messen im 83 Prozent Rele-
vanz Rang zwei im Marketing-Mix — getoppt nur
von der Unternehmenswebsite. Aktuell fallen die
Events aus. Genau wie Kundenmeetings & Co. Am
gesamten Marketing-Budget macht der Messe-
Etat bei vielen Unternehmen mindestens 50 Pro-
zent aus, oft mehr. Damit lassen sich auch auf an-
deren Wegen Kunden binden, Bekanntheit steigern,
Reichweite schaffen, Leads generieren und natir-
lich Produkte prasentieren.

In Zeiten des digitalen ,Overloads” er-
regt die gute alte Message auf Papier
eine neue Aufmerksamkeit. Die Conversi-
on Rate kann sich laut der jingsten CMC
DIALOGPOST Studie sehen lassen. Der mafR-
geschneiderte Werbebrief mit individueller
Ansprache starkt die Kundenbeziehung und
eroffnet dem Versender kreative Maoglich-
keiten. Wichtig dabei: das Branding nicht Gber-
treiben. Ungestaltete oder zurickhaltend gestalte-
te Briefumschlage strahlen oft mehr Seriositat aus.

Der lockere Mix aus Magazin und Katalog
kommt dem aktuell hohen Informations-
//und Unterhaltungsbedarf entgegen. Er bie-
tet Raum fir informative Produktprasen-
tationen. Und ermdglicht zugleich Insights:
// News zur aktuellen Unternehmenssituation, zu
Planen und Zukunftsperspektiven, zu Nachhal-

PRINT | Sommer 2020 | BasseDruck

tigkeit und Sicherheit interessieren Zielgruppen.
Anwenderorientierte Losungen und Best Practices
moativieren sie zusatzlich.

Noch einen Schritt weiter geht
die Kundenzeitschrift. Sie
thematisiert  Unterneh-
men, Produkte, Umfeld
und Branche. Gewahrt
dem Leser einen Blick auf
den Menschen hinter der
Marke. Und hat zudem Platz
fir branchenfremde Themen.
Professionell aufbereitete Kun-
denmagazine schaffen eine breite Glaubwiirdigkeit
und eine starke Leser-Blatt-Bindung, die die Kun-
denpflege optimieren.

Klassische Medien freuen sich — trotz sinkender
Anzeigenvolumina — Uber steigende Akzeptanz.
Hochwertige,

Auch bei jingeren Zielgruppen.
professionell  recherchierte  In-
halte stehen in Zeiten von Low-
Quality-Journalismus und Fake
News hoch im Kurs. Das qilt

auch  fir  Fachzeitschriften.
Gut gemachte Beileger
in branchenspezifischen

Leitmedien oder IHK-Maga-
zinen etc. sind daher eben-
falls eine Uberlegung wert.
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Gerade jetzt:
Creativity meets Purpose "

Unternehmen jetzt auf die Zukunft ausrichten —
neue Rickbesinnung auf das, was zahlt

Kreative Ideen und Botschaften haben gerade gute Chancen, sich in den Kopfen der Zielgruppe
festzusetzen: Eine Untersuchung von Ad Alliance zeigt, dass die Werbeerinnerung aktuell beson-
ders hoch ist. Umso wichtiger ist es nun, den ,Purpose” des Unternehmens aufs Feld zu rollen. Ihn
ideenreich auf die Zukunft auszurichten. Und den iibergeordneten Zweck gegebenenfalls an die /
neue Realitdt anzupassen. Antrieb, Sinn und Werte interessieren Partner und Anwender jetzt mehr

denn je. Die letzten Wochen und Monate haben bei vielen eine neue Riickbesinnung eingeladutet: auf
das, was letztlich zahlt. Unternehmen tun also gut daran, ,ihre” Themen glaubwiirdig zu besetzen.

Nachhaltigkeit rigeren Zeiten die Firma zu fihren hat-
ten” Das kam an. Gerade jetzt.
Ein elementarer Bestandteil des Purpose ist

das Thema Nachhaltigkeit. Sustainability — Kommunikation und Austausch
gepaart mit Okonomie — gilt zunehmend als

zentraler Beitrag einer langfristigen Wert- Menschliche Bedirfnisse standen auch
schopfung. Umweltorientierte  Produktent- bei der Marketingidee einer nieder-
wicklungen, effizienter Ressourceneinsatz,  landischen Supermarktkette im Vor-
okologisch sinnvolle Entsorgung etc. bereiten dergrund. Sie installierte in den letz-
den Weg in die Zukunft. Branchenubergrei- ten Monaten sogenannte
fend. FUr den Bereich Automotive baut das .Plauderkassen” gegen

Fraunhofer IWSK in Hanau gerade ein Zentrum isolationsbedingte Defizite:

fir Demontage und Recycling — Elektromobi- Kommunikation und Aus-

litat, kurz ZDR-EMIL. Dort entwickeln Experten tausch. Eine kreative Idee, /
kunftig nachhaltige Prozesse fur das vollstan- die den Sinn des Unterneh-

dige Recycling der Komponenten von Elektro- mens — ein Einkaufserleb-

fahrzeugen. In Kooperation mit der regionalen nis zu bieten — unterstreicht. Gerade jetzt.

Industrie wollen die Initiatoren eine hohe Re-
cyclingeffizienz unter den Gesichtspunkten Neu-, Um-, Vor-, Anders-

von Wirtschaftlichkeit, Resilienz und Nachhal- und Querdenken
tigkeit erreichen. Drei Bausteine des Wesent- gefragt: gerade jetzt
lichen, das Menschen interessiert. Gerade jetzt.
Egal ob B2C oder B2B: Eine kre- /
Mensch ative Gestaltung und Vermittiung
des Unternehmenszwecks erfordert
Teil des Wesentlichen ist auch der Mensch hinter ein Neu-, Um-, Vor-, Anders- und
einer Marke. BasseDruck hat vor einigen Wochen Querdenken. ,Post-Corona verlangt
mit einem emotionalen Postkarten-Mailing eine einen neuen Corporate Purpo-
ausgesprochen positive Resonanz ausgeldst. Es se”, formulierte es kurzlich Anne
zeigt die Vorfahren des Traditionshauses — verbun- M. Schiller, Managementdenker,
den mit der Message: ,In der Ernsthaftigkeit der Keynote-Speaker und Autorin und
aktuellen Situation denken wir gern an Worte und Business-Coach. Da ist was dran. /
Werte unserer Grofeltern, die in deutlich schwie- Gerade jetzt.
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Ausbildung bei BasseDruck:
,Unsere Zukunft”

Industriekaufleute und Medientechnologen starten Berufsweg in Hagen

Die einen steigen gerade ein. Andere sind fast fertig oder entwickeln sich bereits weiter. Die Rede ist von
jungen Menschen, die sich Fir eine BasseDruck-Ausbildung entschieden haben.,Unsere Zukunft”, so Hendrik
S. Basse. Seit Generationen engagiert sich das Unternehmen bewusst fir den fachlichen Nachwuchs.

Industriekaufleute und Medientechnologen

BasseDruck bildet in der Verwaltung Industrie-
kaufleute aus. Im Druckbereich hei3t das Berufs-
ziel Medientechnologe — in allen Fachrichtungen.
Azubis profitieren von der groRen Bandbreite
an Printprodukten fir Industrie, Agenturen und
Verlage: Sie erhalten vielschichtige Einblicke und
machen intensive praktische Erfahrungen.

Anna Freudewald und Jeremy Miiller:
Start im Sommer

Anna Freudewald und Jeremy Mdller stehen
noch am Anfang. Die beiden starten in diesem
Sommer ihre Ausbildung zur Industriekauffrau
bzw. zur Medientechnologen — mit der Fachrich-
tung Grafik und Gestaltung.

Helena Tillmann und Kevin Risse:
mittendrin und auf der Zielgraden

Helena Tillmann, aktuell in der Weiterverarbei-
tung, durchlauft gerade das zweite Jahr. Der
angehende Medlentechnologe Kevin Risse ist

dagegen schon fast auf der Zielgraden: Er ab-
solviert zurzeit sein drittes Ausbildungsjahr im
Druck.

Mathilda Heinemann: Fortbildung
nach der Prifung

Mathilda Heinemann nutzt die wahrend der Aus-
bildung erworbenen Kompetenzen bereits fir
ihre weitere berufliche Karriere. Die Medienge-
stalterin hat die Prifung hinter sich und bildet
sich nun schulisch weiter und besucht die Fach-
oberschule fur Gestaltung. Parallel arbeitet sie
dabei weiter fir BasseDruck.

Kooperationspartner Berufsbildungswerk

BasseDruckist auch Kooperationspartner des Be-
rufsbildungswerks Volmarstein. Die Einrichtung
begleitet junge Menschen mit einem Handycap
auf ihrem Weg ins Berufsleben. Dazu gehéren
auch Praktika in Unternehmen, die diesen Men-
schen hohere Vermittlungschancen verschaffen.
BasseDruck bildet sie aber auch selbst aus.

LN
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Bewegtbild: neue Videoserie

U

Drei Clips fertig:,Menschen”,,Maschinen”, ,Produkte”

Eine neue Video-Serie von BasseDruck visualisiert die tragenden Saulen des Unternehmens im
Bewegtbild. Die ersten drei professionell produzierten 35-Sekiinder sind inzwischen fertig.

.Menschen” : N Der Mensch steht
= an erster Stelle

,Der Mensch — auf Mitarbeiter- wie auf
Kundenseite — steht bei uns an allererster
Stelle. Deshalb starten wir mit einem Clip,
der den aktiven Arbeitsalltag und die lau-
fende kundenorientierte Kommunikation
unseres Teams zeigt”, unterstreicht Ge-
schaftsfihrer Hendrik Sebastian Basse.

Video: Menschen

Der Clip ,Maschinen” gibt Einblicke in den Druckalltag

+Maschinen” ,Produkte” und ,Lesen”
Der Clip zum Thema ,Maschinen” ist ebenfalls fer- Mit den Titeln ,Produkte” — bereits online — Video: Maschinen
tig. In kurzen Sequenzen gibt das Video lebendige und ,Lesen” setzt BasseDruck seine Kurzse-
Einblicke in den Druckalltag. Es visualisiert Ablaufe rie in diesem Jahr fort. Der Clip ,Produkte”
und zeigt die Dimensionen des innovativen Maschi- visualisiert die Bandbreite der Printproduk-
nenparks. Die Traditionsdruckerei setzt auf den Ein- te, die das Hagener Unternehmen entwickelt
satz modernster Technologie und eine digitalisierte und produziert.

Arbeitswelt. Erst im Frihjahr letzten Jahres hat das

Unternehmen in eine Heidelberger Speedmaster XL

106 investiert — diese Druckmaschine ist ein weite-

rer Schritt in Richtung Industrie 4.0. Sie spielt na-

turgemald eine Hauptrolle im neuen Video.

Video: Produkte

PRINT+ | Sommer 2020 | BasseDruck
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Michael Hiller begleitet
BasseDruck-Geschichte
seit fast 50 Jahren

Gelernter Schriftsetzer seit 1972 dabei —
vom Bleisatz zur CTP-Technologie

Seit 48 Jahren dabei. Unzahlige Male 365 Ka-
lenderblatter penibel kontrolliert. Jede Menge
Korrekturplots erstellt. Bleisatz, Fotosatz, CTP
... die Liste lieRe sich beliebig fortsetzen. Mi-

Michael Hiller bei der Kalenderproduktion

chael Hiller, gelernter Schriftsetzer, hat die technische Entwicklung der Printbranche seit 1972 bei
und mit BasseDruck begleitet. Sein Handicap — er ist gehérlos — war dabei nie ein Thema: ,Er ist
sehr gut integriert. Und das beste Beispiel fir ein erfilltes Berufsleben — voller Motivation und Ein-
satzwillen”, unterstreicht Ralf Kemper, der seit fast 30 Jahren mit Michael Hiller zusammenarbeitet.

Hiller begann 1972 die Ausbildung
zum Schriftsetzer — noch in Blei

Die gemeinsame Geschichte zwischen Hil-

ler und BasseDruck nahm 1972 ihren Lauf.

Der damals 16-Jahrige begann an der
Leimstral3e in Hagen seine Ausbildung zum
Schriftsetzer — noch in Blei. Mit 247 D-Mark Ge-
halt und 24 Tagen Urlaub.

Fotosatz lost Bleisatz ab

In den Folgejahren investierte BasseDruck in Lino-
type-Maschinen und vieles mehr, der Fotosatz loste
den Bleisatz ab. Fur Michael Hiller brachten neue
Produktionstrends immer wieder frische Aufgaben
mit sich. Als der Film aufkam, erstellte er in der
Druckvorstufe die Bogenmontage, Blaupausen —
sogenannte Ozalitkopien und Druckplatten.

Umstieg auf CTP

Nach dem Jahrtausendwechsel |autete die digitale
Druckplattenbelichtung — Computer to plate (CTP) —
eine neue Ara ein. Und wieder war Michael Hiller
mit am Ball. Er produzierte und checkte Korrek-
turplots, spater war er auch fur das Abkanten von
Druckplatten zustandig. Vor allem aber Gbernahm
er in der Kalenderproduktion die Seitenkontrolle
— bei allen Produkten in diversen Ausfihrungen.
Michael Hiller checkte sorgfaltigst 365 Tage Vor-

Der langjahrige Mitarbeiter hat Schriftsetzer gelernt

‘ PRINT+ | Sommer 2020 | BasseDruck

derseiten und Ruckseiten, auf Englisch, Arabisch,
Turkisch etc. Sein geschulter Blick schaffte dabei so
manchen Fehler vor dem Druck noch schnell aus
der Welt — zur Freude der Auftraggeber.

«Sicherer Arbeitsplatz bis zur Rente”

Die Kommunikation mit dem gehdrlosen Michael
Hiller war nie ein Problem. Nicht fur Ralf Kemper
und Ulrich Schott — ebenfalls Gber 40 Jahre bei
BasseDruck aktiv und sein langjahriger Vorgesetz-
ter. Und auch nicht fir die Geschaftsleitung und
das gesamte Team. ,Wir hatten immer den gemein-
samen Wunsch, seinen Arbeitsplatz bis zur Rente
zu sichern”, unterstreicht Hendrik Sebastian Basse.
Danach wird Michael Hiller noch mehr Zeit far Ur-
laube an der Ostsee haben — die Begeisterung fir
diese Region teilt er mit Senior-Geschaftsfihrer
Harald Basse.
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Marketing: Kontinuitat
beweist Kondition

Erfolgreiche Marken bleiben grundsatzlich sichtbar

In Zeiten wie diesen kommt vieles auf den Prifstand. Das ist richtig und zeigt Sparpotenziale auf.
Wer dabei allerdings sein Marketingbudget herunterfahrt, gerat schnell in eine Sackgasse. Denn nur
Kontinuitat beweist Kondition — und die macht krisenfest: Unternehmen, die kontinuierlich Marke-
ting betreiben, signalisieren ihren Partnern und Zielgruppen: ,Wir leben. Wir meistern Hirden. Wir

schaffen das. Wir beweisen Resilienz. Auf uns als Partner kann man vertrauen.”

»In guten Zeiten haben
die Menschen den Wunsch
zu werben, in schlechten
Zeiten missen sie es tun.”

Bruce Barton, Schriftsteller

\

Eine gut gemachte Kampagne wirkt, zeigt Kraft und
Prasenz. Stimuliert und motiviert. Wer die Wirkung
solcher MaRnahmen kennt, weil3 auch, was fehlt,
wenn sie ausfallen. Mangels Marketing werden Un-
ternehmen Schritt fr Schritt unsichtbar. Gerade in
anspruchsvollen Phasen ein hohes Risiko — zumal
die Markentreue generell abnimmt.

WerbemaRnahmen sind heu-
te mehr denn je kundenori-
entiert. Deren Anforderungen
und Wunsche stehen im Fokus.
Erhalt der Adressat keine be-
durfnisorientierten Botschaften
mehr, erwachst daraus zwangs-
Idufig Unsicherheit: ,Erfullt die-

«Werbung ist
teuer, keine
Werbung ist
noch teurer.”

Paolo Bulgari,
Geschaftsmann

ser Anbieter meine Erwartungen Uberhaupt noch? Ist
er verlasslich?” Die Folge: sinkende Nachfrage.

Dem ist hinzuzufigen,

dass Unternehmen die-

se Kunst gerade in die-

sen Zeiten unbedingt fur
sich und ihren unterneh-
merischen Erfolg nutzen
sollten. Marke ist die Diffe-
renz zwischen Funktion und
Preis — diesen Raum gilt es sinnvoll zu
fallen.

~Marketing ist die Kunst,
Chancen aufzuspiiren,
sie zu entwickeln und
davon zu profitieren.”

Philip Kotler,
Wirtschaftswissenschaftler

Werbeetats herunterzufahren scheint zunachst
eine simple Losung. Aber die hat Konsequenzen:
Zielgruppen spuren schnell, dass ihre
Marke die Ansprache einstellt. Und fra-
gen sich: Warum hére ich nichts mehr
von denen? Haben sie Probleme? Auf-
keimende Zweifel beeinflussen Kauf- und
Investitionsentscheidungen naturgemafd
negativ.

+Wer aufhort zu werben,
um Geld zu sparen, kann
ebenso seine Uhr anhalten,
um Zeit zu sparen.”

Henry Ford, Griinder Ford Motor Company
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- Sind Sie genauso ,,

N

Iverriickt” wie wir? Diese Einstiegsfrage in aktuellen S

lenangeboten von Weber Grill transportiert die gemeinsame Begeisterung an Ge-
nussmomenten. Genau diese Faszination pragt auch das Marketing. ,Unser Ziel ist es, das
Grillerlebnis in den Mittelpunkt zu stellen und die Marke so beim Verbraucher noch starker zu
emotionalisieren”, erklarte Marketing Director Dominik Elsdsser, als er 2018 beim Unternehmen

Weber-Stephen antrat.

Der erste Kugelgrill war ... eine Boje

Den Grundstoff fur ein brillantes Story-
telling liefert schon die Unternehmens-
historie. Erfinder des legendaren Weber
Kugelgrills war ein Familienvater aus

Chicago — mit elf Kindern und einem
schlecht funktionierenden Ziegelsteingrill. Auf der
Suche nach einer Alternative kam der SchweiRer
Georg Stephen 1952 auf die Idee, eine Boje zweck-
zuentfremden: Er teilte sie in zwei Halften, befes-
tigte an der unteren drei Beine und verwendete die
obere als Deckel. Drei Locher sorgten fur Beluftung.
Die Hitze verteilte sich darin optimal und lieR sich
perfekt kontrollieren — der Kugelgrill war geboren.
Und die Marke Weber-Stephen, benannt nach dem
Erfinder und seinem Arbeitgeber, der Bojenfirma
Weber Brothers Metal Works. Das Geheimnis der

PRINT+ | Sommer-2020 | BasseDruck

beispiellos ,heiRen” Erfolgsgeschichte war und ist
.the Weber Way of Grilling” mit Deckel. Er sorgt fur
eine gleichmaRige Zirkulation der Hitze.

Im Fokus stehen der Mensch
und sein Grillerlebnis

.Wir wollen Menschen immer und Uberall das per-
fekte Equipment fur unvergessliche Grillmomente
mit Familie und Freunden bieten” lautete schon
Stephens Maxime. Fast 70 Jahre spater hat das Un-
ternehmen 70 verschiedene Grill-Modelle und 380
Zubehaorartikel im Programm — und der Leitsatz gilt
noch immer. Im Fokus stehen der Mensch und sei-
ne Grillbegeisterung. Das ultimative Weber Feeling
ist weltweit spurbar.,,Events, Weber Original Stores,
Grill Academies und das Magazin ,Grill On’ setzen
stetig neue Trends im Markt und helfen dabei, das



Grillen als Lebensgefuhl in der Gesellschaft zu ver-
ankern”, unterstreicht das Unternehmen. Dabei
geht es den Profis nicht nur um das Zubereiten der
Nahrung: ,Grillen hilft auch dabei, den Wert eines
Lebensmittels wieder schatzen zu lernen. Wer grillt,
nimmt sich mehr Zeit fir das Lebensmittel, und das
beginnt bereits bei der Auswahl. Hochwertige Aus-
gangsprodukte machen den Unterschied aus und
erhéhen den Genuss erheblich.”

Weber besetzt Themenwelt
kreativ in alle Richtungen

Rauchern, Braten, Backen, Slow Cooking. Grillen mit
Holzkohle, Pellets, Strom oder Gas. Veggie- und Win-
tergrillen. Die erfolgreiche Marke besetzt ihre The-
menwelt kreativ in alle Richtungen. Rund um den
Kessel aus hochwertigem Stahl rankt sich ein Ideen-
geruUst, das die Glut der Grillfans stetig neu entfacht.

B
B w\ X

Veggie- und Wintergrillen, Slow Cooking etc.— die erfolgreiche

Marke besetzt ihre Themenwelt kreativ in alle Richtungen

Smart Grilling fir Hightech-Freaks

Grilltradition trifft auf Hightech. Digital-Freaks er-
leben seit dem letzten Herbst mit Weber Connect
die erste intelligente End-to-End-Plattform, die
Grillwissen mit smarter Technologie und passender
Hardware verknupft. ,Weber Connect ist Zukunft
des Grillens. Sie macht jeden Enthusiasten zum
wahren Profi” schwarmen die Entwickler. ,Damit
Steaks, Wiirstchen, Gemuse & Co. garantiert immer
gelingen, bindelt Weber 70 Jahre Grillerfahrung

in einem innovativen Produkt: Weber Connect. Die
digitale Plattform vermittelt das komplette Grill-
Know-how — von Tools und Technik bis zu Tempera-
tur und Timing — und das ganz einfach tber WLAN
und Smartphone.”

Kundenanforderung ist der MaRRstab

Grilltradition trifft Hightech

Wer lieber bodenstandig bruzzelt, bleibt einfach bei
der klassischen Holzkohleversion. Oder nimmt den
tragbaren ,Go-Anywhere”-Gasgrill mit auf Tour. Die
Kundenanforderung ist der MaRstab: ,Unser Sorti-
ment bietet fir jeden Geschmack und alle Anspri-
che genau das passende Modell, betonen die ziel-
gruppenorientierten Kult-Griller.
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The ,Weber Way of
Grilling” mit Deckel:

fUr eine gleichmalige
Zirkulation der Hitze



EHRLICH - TRANSPARENT - GARANTIERT

1.'.__ ‘h -
Lesen entspannt. Lesen beruhrt.

Lesen verbindet. Lesen verkauft.

seit 1902 n BasseDruck.

LeimstralRe 54 — 58 - 58135 Hagen
+49(0)2331 4808-0
www.bassedruck.de




