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Zum Papier

Das Papier Olin Design von Antalis AG ist mit seiner grossen Auswahl an Fldchengewichten und Farbnuancen eines der
vielseitigsten ungestrichenen Designpapiere. Mit den ergdnzenden Oberflachen Regular und Rough und den passenden Kuverts
eignet es sich fiir verschiedenste Anwendungen in der Unternehmenskommunikation. Fir diesen Brunner Link haben wir die
Oberflache Regular gewahlt, die Grammatur betragt 150 g/m>.
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Zugelegt

Zugelegt. Ein Wort, das gut zu den vergangenen
Monaten bei Brunner Medien passt. Mit der Integration
der KRT Media AG ist unser Team gewachsen - und
damit auch unser Know-how und unser Angebot.
Neue Kolleginnen und Kollegen, neue Kompetenzen
und neue Méglichkeiten sind dazugekommen.

Doch «zugelegt» bedeutet flir uns nicht einfach mehr.
Es geht darum, was daraus entsteht: ein breites An-
gebot und die Méglichkeit, unsere Kunden umfassend
und aus einer Hand zu begleiten. In dieser Ausgabe
stellen wir deshalb einige dieser Entwicklungen vor.
Wir geben Einblick in neue Dienstleistungen und
zeigen die Menschen, die dahinterstehen. Denn letzt-
lich sind sie es und nicht Maschinen oder Technolo-
gien, die den Unterschied machen - mit ihrem Wissen,
ihrer Erfahrung und ihrer Leidenschaft.

Auch bei unseren Kunden gibt es spannende
Geschichten zu entdecken. In dieser Ausgabe lernen
Sie Lehner naher kennen und erfahren mehr tber
ein Unternehmen, bei dem Kommunikation und Print
nach wie vor eine wichtige Rolle spielen.

Gleichzeitig beschaftigen wir uns mit einem
Thema, das die gesamte Medienwelt verandert: Bild
und kiinstliche Intelligenz. Welche Méglichkeiten
entstehen durch KI? Was verandert sich in der Bild-
produktion? Und wo bleibt die menschliche Hand-
schrift entscheidend?

So ist diese Ausgabe eine Momentaufnahme von
Brunner Medien: Wir haben zugelegt — an Menschen,
Kompetenzen und Méglichkeiten. Wir freuen uns,
daraus gemeinsam mit Ihnen neue Ideen und starke
Loésungen entstehen zu lassen.

i oy
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Lehner -

Lehner Versand verbindet Innovation mit Tradition: Der Familienbetrieb inves-
tiert in die Digitalisierung und baut sein Filialnetz aus — und setzt weiterhin auf
den Katalog. Ein Gesprach mit dem Geschaftsfuhrer Thomas Meier tber Omni-
channel, Herausforderungen und regionale Verankerung.

er auf der A2 an Sursee vorbei-
fahrt, kann es kaum (bersehen.
Das Versandgebaude der Lehner
Versand AG in Schenkon ist ein
Hingucker. Die Hohe fallt auf, vor
allem aber die Paletten-Optik. Solarmodule liefern
dem Betrieb einen Viertel des gesamten Energiebe-
darfs. 2024 wurde Lehner dafiir mit dem Schweizer
Solarpreis ausgezeichnet. Beim Besuch vor Ort wird
dann klar: Charakter zeigt sich bei Lehner nicht nur
an der Fassade. Er steckt auch in der Art, wie das Fa-
milienunternehmen arbeitet, entscheidet und mit den
Mitarbeitenden umgeht.

Ein Chef, der seine Leute kennt

Thomas Meier empfangt mich und nimmt sich Zeit
fir einen Rundgang durch das Unternehmen. Seit
2008 ist der Betriebsékonom FH Mitinhaber und Ge-
schaftsflhrer von Lehner. Sein Bruder Philipp Meier
ist ebenfalls Mitinhaber und leitet den Einkauf. Ge-
meinsam flihren sie das Familienunternehmen, das
heute rund 320 Mitarbeitende beschaftigt und jahr-
lich zwischen 800000 und einer Million Pakete ver-
schickt.

Beim Rundgang fallt mir schnell etwas auf, das sich
nicht in Zahlen fassen lasst: Meier kennt seine Mit-
arbeitenden. Im Vorbeigehen begriisst er sie mit Na-
men, fragt nach dem Wohlbefinden. Einer Mitarbei-
terin gratuliert er zum Geburtstag, einen Mitarbeiter
ladt er spontan ein, mit uns im Lift mitzufahren, und
fragt ihn nach seinen Ferien. Es sind kleine Begeg-
nungen, die viel iiber die Unternehmenskultur erzah-
len. «Familidr» ist denn auch eine der Eigenschaften,
mit denen Meier Lehner beschreibt. Dazu kommen
«bodenstandig» sowie «agil und anpassungsfahig».

Charakter zeigt sich
bei Lehner nicht nur an
der Fassade.

Dass die familidre Struktur mehr ist als ein Etikett,
zeigt sich auch bei unternehmerischen Entscheidun-
gen. Als Familienunternehmen hat Lehner kurze Ent-
scheidungswege. Ein ausserfamilidares Aktionariat,
das andere Interessen einbringen kdnnte, gibt es
nicht. Entscheide werden deshalb nicht ausschliess-
lich nach Umsatz und Rendite getroffen. Auch Nach-
haltigkeit und die regionale Verankerung spielen eine
Rolle.

Lehner engagiert sich beispielsweise im sozialen Be-
reich und arbeitet mit der Institution Brandi zusam-
men, die die Inklusion von Menschen mit psychischer
und kognitiver Beeintrachtigung férdert. Menschen
von Brandi haben bei Lehner ihren Arbeitsplatz. Zu-
dem bietet das Unternehmen Lehrstellen fiir Spit-
zensportler, der Eisschnellldufer Livio Wenger war
einer von ihnen. Auch der Sportnachwuchs in der
Region wird unterstiitzt.

Seit bald 20 Jahren leitet Thomas Meier das Familien-
unternehmen Lehner.



Nachhaltig unterwegs: Die Solarmodule in Zu Besuch bei unseren Kunden I 5
Paletten-Optik an der Fassade brachten

Lehner 2024 den Schweizer Solarpreis ein.
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Lieber starten als zu lange perfektionieren
Einer der wichtigsten Grundsétze von Thomas Meier
orientiert sich am Pareto-Prinzip: Nicht alles muss
von Anfang an perfekt sein. Entscheidend ist, mit
einer guten Lésung moglichst schnell auf den Markt
zu kommen und sie anschliessend nachzujustieren
oder weiterzuentwickeln.

Hinter jedem Roboter steckt ein
Stiick Personlichkeit.

Diese Haltung passt zu einem Geschaft, das sich lau-
fend verandert. Lehner ist Iangst mehr als ein klas-
sisches Versandhaus. Neben dem Katalog gehdren
einWebshop sowie mehrere Filialen und Marktplatze
zu den Vertriebskandlen. Auch beim Sortiment be-
wegt sich einiges. Rund die Halfte entfallt auf Bett-
wasche - Produkte, fiir die Lehner seit jeher bekannt
ist. Gleichzeitig kommen neue Bereiche hinzu. So
vertreibt das Unternehmen beispielsweise Smart-
home-Produkte eines fernéstlichen Anbieters exklu-
sivin der Schweiz. Auch im BereichWorkfashion sieht

Bis zu einer Million Pakete versendet Lehner
jéhrlich an die Kundinnen und Kunden.

Lehner Potenzial: Firmen werden bei Arbeitsbeklei-
dung beraten, von der Auswahl (iber Qualitdt und
Funktionalitat bis hin zu Farben und Firmenlogos.

«Wir sind sicher nicht das fancy Start-up», sagt Meier.
Und doch war Lehner 2017 der erste Webshop, der
Kryptowdhrungen als Zahlungsmittel akzeptierte.
Der Anspruch besteht nicht darin, jeden Trend mit-
zumachen, aber Entwicklungen friith zu erkennen
und fir das eigene Geschaft sinnvoll zu nutzen.

Das gilt auch fiir die Kundschaft. Lehner will seine
traditionellen Kundinnen und Kunden nicht einfach
zuriicklassen, sondern sie auf demWeg in die digitale
Welt mitnehmen. Wer weiterhin gerne im Katalog
blattert, soll dies tun kdnnen.Wer online bestellt oder
eine Filiale besucht, findet dort wiederum andere
Méglichkeiten. Genau diese Verbindung verschiede-
ner Kanale ist fiir Lehner zentral.

Der Katalog ist noch lange nicht Geschichte
8,5 Millionen: So viele Kataloge verschickt Lehner pro
Jahr - dazu kommen kleinere Broschiiren und Flyer.
Die Auflage ist gegenliber frither zwar zurlickgegan-
gen. Von einem Auslaufmodell will Thomas Meier
trotzdem nicht sprechen. Im Gegenteil: Der Katalog
ist ein bewusst gepflegter Bestandteil der Omnichan-
nel-Strategie. Katalog, Webshop, Filialen und Markt-
platze funktionieren nicht unabhangig voneinander,
sondern ergdnzen sich.

Das zeigt sich auch am Verhalten der Kundschaft.
Wird ein Katalog verschickt, steigen sowohl die Be-
sucherzahlen im Webshop als auch die Frequenz in
den Filialen. Der Katalog inspiriert - bestellt wird an-
schliessend haufig online. Den Kundinnen und Kun-
den stehen mehrere Wege offen, um sich zu infor-
mieren, Produkte zu entdecken und einzukaufen.

Auch die bald zwélf Filialen von Lehner gehéren zu
dieser Strategie. «Das Filialnetz hat flr uns eine
grosse Bedeutung», erklart Meier. Die Erfahrung
zeige, dass Kundinnen und Kunden gewisse Produkte



zuerst sehen oder ausprobieren méchten. Gleichzei-
tig verbindet Lehner die Kandle: Produkte im Katalog
entdecken und vor Ort probieren, im Laden stébern
und spater imWebshop kaufen, online bestellen und
in der Filiale abholen - Omnichannel bedeutet vor
allem, den Kundinnen und Kunden verschiedene
Wege offenzuhalten.

Roboter mit Namen

Beim Rundgang durch die Versandhallen wird sicht-
bar, wie viel Technik hinter den Paketen steckt, die
Schenkon taglich verlassen. Eindriicklich sind die
Roboter fiir die Kommissionierungen. Unterhalb des
Daches bewegen sie sich vollautomatisch tber ihre
Vorrichtungen und holen bestellte Waren aus den
Regalen. Trotzdem steckt in jedem Roboter ein Stlick
Persdnlichkeit: Mitarbeitende aus der Logistik tiber-
nehmen eine Art Patenschaft und diirfen ihrem Ro-
boter einen Namen geben.

Der Katalog ist ein
bewusst gepflegter
Bestandteil der Omni-
channel-Strategie.

Digitalisierung spielt auch im Katalog und im Web-
shop eine immer gréssere Rolle. Bilder entstehen
teilweise am Computer und nicht mehr ausschliess-
lich im Studio. Auch bei der Erfassung von Artikeln
und bei Produkttexten kommtkiinstliche Intelligenz
zum Einsatz. Denn ein Produkt braucht je nach Platt-
form unterschiedliche Texte, damit es von Suchma-
schinen optimal gefunden wird.

—
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Mit Bettwaren ist Lehner beriihmt geworden. Sie sind auch heute noch zentral, aber neue Bereiche sind dazugekommen.

Vertrauen und Know-how

In der Zusammenarbeit mit der Produktionsgemein-
schaft Brunner Medien und Engelberger Druck fiir
die Katalogproduktion sind diese digitalen Themen
aktuell. Uber die ehemalige KRT Media AG, die im
Aprilin die Brunner Medien AG integriert worden ist,
besteht die Verbindung bereits seit vielen Jahren.

Entscheidend sind fiir Thomas Meier dabei Vertrauen
und Know-how. Dass Brunner/Engelberger - wie Leh-
ner — ein Familienunternehmen ist, schafft eine ge-
meinsame Basis. Mit der Ubernahme der KRT sieht
er eine gute Losung flr die Zukunft und ist froh, wei-
terhin mit den bewdahrten Kraften zusammenarbei-
ten zu kénnen.

Auf der Fahrt zurlick ins Bliro fallt der Blick noch ein-
mal auf die Solarmodule. Sie stehen sinnbildlich fir
das Unternehmen: fest verankert in seiner Ge-
schichte, aber mit dem Fokus nach vorne. Und wah-
rend die Sonne auf dem Dach Energie liefert, sind im
Innern bereits die ndchsten Pakete unterwegs.
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Thomas Rogenmoser
Leiter Web, Systeme

Zugelegt

an Képfenund = _g
Konnen 4 |

Elf neue Kolleginnen und Kollegen
verstarken unser Team und bringen
zusatzliches Know-how in die
Medienproduktion und in neue
Dienstleistungen in den Bereichen
Fotografie, Bildbearbeitung, Ki

und Datenbanksysteme. Damit
sind wir noch vielseitiger aufgestellt
und bieten mehr Méglichkeiten
aus einer Hand.

o ,J‘ Flavia Anderegg Flavia Huber

‘ Polygrafin Polygrafin in Ausbildung
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Roman Beer
Fotograf, Video Creator

Silas Miiller

Andy Jossi
Polygraf in Ausbildung ndy Jossi

Leiter Bild und Kl
— |
| Vanessa Christen

d Polygrafin

Jona Scheuber %
Polygraf % t

Xenia Vogel
Polygrafin

Francin Peeters
Polygrafin

Dominik Gromatzki
Kundenberater, Projektleiter
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«Erfahrung

bleibt unverzichtbar»

KI kann Bilder inzwischen ziemlich iiberzeugend in Szene setzen.
Das erdéffnet spannende Méglichkeiten - wirft aber auch Fragen auf:
Welche Grenzen gibt es, wo bleibt das Handwerk und wie transparent
sollte man damit umgehen? Wir haben bei unserem Bild- und

KI-Experten Andy Jossi nachgefragt.

Wenn du die Entwicklung der Bildbe-
arbeitung mit Kl in den letzten Jahren
anschaust: Was beeindruckt dich beson-
ders?

Was vor Kurzem kaum denkbar war, lsst
sich heute mit den richtigen Tools reali-
sieren. Das erdffnet neue Mdglichkeiten:
Selbst bei vermeintlich «verwegenen»
Wiinschen kénnen wir Giberlegen, wie sich
eine Idee umsetzen ldsst.

Gibt es eine Faustregel, wann Kl sinnvoll
ist und wann nicht?

Aus meiner Perspektive sage ich natirlich:
Kl first. Flir Kampagnen oder kreative Illus-
trationen gibt es hervorragende Anwen-
dungen. Bei Bildern mit realen Menschen,
echten Geflihlen und konkreten Ereignis-
senwiirde ich dagegen genau hinschauen.
Ist eine bestimmte Person oder eine reale
Situation gemeint und wir verwenden da-
fur ein kinstlich erzeugtes Symbolbild,
geben wir die Authentizitat preis.

Was bedeutet die zunehmende Verfiig-
barkeit von KI-Bildern fiir die Glaubwiir-
digkeit visueller Kommunikation?

Wer Bilder mit Kl verandert oder erzeugt,
tragt Verantwortung. Es diirfen keine Aus-
sagen verfalscht werden. Gleichzeitig sind
wir darauf angewiesen, dass das Publi-
kum solche Bilder einordnen kann - wenn
es beispielsweise um Werbung, ein Sym-
bolbild oder eine kiinstlerische Darstel-
lung geht. Da bereitet mir die zuneh-
mende Leichtgldubigkeit schon Sorgen.

Braucht es den professionellen Bildbearbeiter iiber-
haupt noch?

Unbedingt - allerdings verandert sich seine Rolle.
Ohne meine Kenntnisse in Bildbearbeitung kénnte
ich die Qualitat eines Kl-Ergebnisses nicht zuverlassig
beurteilen. Gleichzeitigist mit der Kl ein vollig neues,
geradezu revolutiondres Instrument in den Werk-
zeugkoffer gekommen. Ich muss wissen, welches
Tool fiir welchen Anwendungsfall geeignet ist, wie
ich es anleite und Schritt fiir Schritt zum gewiinsch-
ten Ergebnis komme. Und dann kommt die Praxis
hinzu: Ist das Bild technisch fuir den Druck geeignet?
Istdas Ergebnis qualitativ und gestalterisch liberzeu-
gend? Genau hier bleibt die Erfahrung unverzichtbar.

Sechs Finger an der Hand - so sahen die ersten
Kl-Bilder aus ...

So offensichtlich sind die Fehler nicht mehr. Uber-
stylte Darstellungen oder unnatiirliche Lichtstim-
mungen entdecke ich jedoch immer wieder. Kleinere
Unstimmigkeiten erkennt man aber erst beim Hinein-
zoomen - flir das blosse Auge sind sie nicht sichtbar.

Wem gehort eigentlich ein Kl-generiertes Bild?
Dasist rechtlich nicht abschliessend geklart. Ein voll-
standig autonom von einer Kl erzeugtes Bild ist
grundsatzlich nicht urheberrechtlich geschiitzt. Al-
lein einen Prompt zu schreiben, macht einen nicht
automatisch zum Urheber. Anders sieht es aus, wenn
ein Mensch kreativ und wesentlich am Ergebnis be-
teiligt ist — etwa durch eigene Bilder, die im Prompt
mitgegeben werden, einen gezielt entwickelten Bild-
aufbau, zahlreiche gestalterische Entscheidungen
oder eine umfangreiche Nachbearbeitung. Entschei-
dend ist dann die eigene schdpferische Leistung des
Menschen.
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Sollte man KI-Bilder kennzeichnen?

Transparenz ist vor allem dann wichtig, wenn sonst
ein falscher Eindruck entstehen kénnte. In der
Schweiz besteht derzeit keine Kennzeichnungs-
pflicht. Bei einer offensichtlich kiinstlichen Illustra-
tionist es auch nicht nétig. Ein Beispiel aus der Praxis:
Wenn wir fiir den Lehner-Katalog ein bestehendes
Produktfoto mithilfe von KI neu inszenieren — etwa
indem wir den Hintergrund verandern oder das Klei- 5 F e

dungsstiick in eine neue Umgebung setzen -, muss rag n

das nicht zwingend gekennzeichnet werden. Ent-

scheidend ist, dass das Produkt selbst realistisch dar- ... an Andy Jossi, Leiter Bild und KI
gestellt bleibt und die Bildaussage nicht irrefihrt.

Uber was kannst du herzhaft lachen?
Interview: Armin Barmet Ich bin mit Monty Python aufgewachsen.
Die Truppe hatte wohl einen massgeblichen
Einfluss darauf, was ich lustig finde.
Ich mag jedenfalls schwarzen Humor,
der manchmal auch bitterbdse sein darf.

Was bedeutet dir Musik?

Sie ist das zentrale Element meines Lebens
- sei es als passionierter Vinylsammler oder
als Songwriter flr zwei transatlantische
Bandprojekte, bei denen ich mit Sdngerinnen
aus den USA zusammenarbeite.

Welchen Traum wiirdest du gerne immer
wieder trdumen?

Dass sich die ganze Wohnung mit Wasser
fallt, alles an seinem Platz bleibt und ich
durch die Zimmer tauchen kann - inklusive
der Fahigkeit, unter Wasser zu atmen.
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Was ist das Hauptthema deiner
1.-August-Rede auf dem Riitli?

Dass es unsinnig ist, stolz darauf zu sein,
Schweizer zu sein. Es ist schlicht Gliick und
ein Privileg, in diesem Teil der Erde zu leben
- und es sollte selbstverstandlich sein,
dieses Gllick zu teilen. Auf welche Weise
auch immer.

Was ziehst du vor?

Bleistift oder Kugelschreiber?

Bleistift.

Wandern oder Biken?

Wandern, das braucht kaum Equipment
und entschleunigt ungemein.

Sumo oder Schwingen?

Sumo.

Lego oder Playmobil?

Lego, wegen der grenzenlosen
Méglichkeiten, eigene Ideen zu gestalten.
Spdter kommen oder friiher gehen?
Friither gehen, guter Schlaf wird mit

den Jahren wichtiger.

Auch im Bereich Bild hat kiinstliche Intelligenz ein hohes Niveau erreicht. Aber damit sie
auf dem Boden bleibt, sollte es der Mensch sein, der ihr die Schuhe schniirt.
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Sieben Gru

warum Gedrucktes

nde,

relevant bleibt

Printprodukte besitzen Eigenschaften, die kein
Bildschirm ersetzen kann. Sie schaffen Aufmerksam-
keit, vertiefen Inhalte, vermitteln Wertigkeit und
machen Kommunikation zu einem physischen Erlebnis.

Print schafft Aufmerksamkeit

Ein gedrucktes Medium konkurriert nicht mit Be-
nachrichtigungen oder Browserfenstern. Wenn wir
eine Zeitschrift oder Broschiire in die Hand nehmen,
befinden wir unsin einer anderen Nutzungssituation.
Unsere Aufmerksamkeit ist nicht zwingend grésser,
aber bewusster.

Auch die Forschung liefert Hinweise darauf. Eine
2021 verodffentlichte Studie [1] verglich Print- und
Digitalanzeigen und konnte bei Printanzeigen eine
starkere Wahrnehmung der Teilnehmenden nach-
weisen. Auch spater erinnerten sich diese besser an
den Kontext, in dem sie die Printanzeige gesehen
hatten.

Print verbindet Inhalt
mit haptischer und
raumlicher Erfahrung.

Print bleibt im Gedachtnis

Vieles, was wir lesen, wollen wir nicht nur sehen, son-
dern uns daran erinnern. Print verbindet den Inhalt
mit einer haptischen und rdumlichen Erfahrung: Wir
halten eine Publikation in der Hand, blattern darin
und kénnen uns an die Position eines Beitrags oder
Bildes erinnern.

Die erwahnte Studie zeigt bei Print eine starkere Ak-
tivierung von Hirnregionen, die mit der Erinnerung
zusammenhangen. Das bedeutet nicht, dass Ge-
drucktes automatisch besser im Gedachtnis bleibt.
Es beeinflusst aber, wie Informationen aufgenom-
men und behalten werden.

Print macht Inhalte greifbar

Papierist mehr als eine Oberflache. Gewicht,
Format, Struktur, Farbe und Verarbeitung
machen eine Publikation physisch erfahrbar.
Diese Haptik ist Teil der Kommunikation und
bestimmt mit, wie wir das Medium und sei-
nen Inhalt wahrnehmen.

Forschungen zur Haptik [2] zeigen, dass ma-
terielle Eigenschaften die wahrgenommene
Qualitat und Attraktivitat beeinflussen kon-
nen. Das macht deutlich: Unsere Wahrneh-
mung entsteht nicht allein ber Text und
Bild. Auch das Material spricht mit.

Print schafft Raum fiir vertieftes
Lesen

Digitales Lesen ist schnell und flexibel. Bei
komplexen oder informierenden Texten
kann Papier jedoch Vorteile haben. Meta-
Analysen, die experimentelle Studien mit
mehreren tausend Teilnehmenden auswer-
teten [3/4], weisen in Bezug auf das Verste-
hen von Sach- und Informationstexten einen
Vorteil des Lesens auf Papier gegentiber dem
Bildschirm nach.

Print ist damit nicht grundsatzlich das ge-
eignetere Medium. Aber dort, wo Inhalte ver-
tiefte Auseinandersetzung und Konzentra-
tion verlangen, spielt Papier seine Starke aus.



Print vermittelt Wertigkeit

Eine gedruckte Publikation wird gestaltet,
produziert und physisch verbreitet. Diese
Materialitat verandert die Wahrnehmung
einer Botschaft. Das Medium ist mehr als ein
Informationstrager, es signalisiert Aufmerk-
samkeit fur die Bedeutung eines Themas.

Wertigkeit entsteht durch besonderes Papier
oder eine aufwendige Veredelung, aber
nicht nur. Entscheidend ist das Zusammen-
spiel von Inhalt, Gestaltung und Material.
Eine sorgfaltig gemachte Publikation vermit-
telt: Diese Information ist uns wichtig - und
unsere Leserinnen und Leser sind es eben-
falls. Das ist vor allem dann relevant, wenn
Vertrauen und persénliche Beziehungen im
Vordergrund stehen.

Print tragt Kommunikation weiter

Gedrucktes liegt auf dem Stuben- und Be-
sprechungstisch, wird im Wartezimmer ge-
lesen oder jemandem gezeigt und weiter-
gereicht. Das gibt Print eine soziale Dimension.
Er erreicht auch Menschen, die urspriinglich
gar nicht die vorgesehenen Empfanger waren.

Diese Form der Weitergabe ist schwieriger
zu messen als ein Klick oder eine Offnungs-
rate. Sie ist deshalb aber nicht weniger rele-
vant. Ein physisches Medium kann Kommu-
nikation tUber den einzelnen Lesemoment
hinaus verlangern.

Entscheidend ist das
Zusammenspiel von
Inhalt, Gestaltung und
Material.

Print und Digital verstirken sich
Print sollte nichtisoliert gedacht werden. Ein
gedruckter Artikel kann auf eine Website
flihren, ein QR-Code zusatzliche Informatio-
nen zuganglich machen, eine Broschiire eine
digitale Kampagne vertiefen.

Die entscheidende Frage lautet deshalb
nicht «Print oder digital?», sondern: «Wel-
ches Medium kann welche Aufgabe beson-
ders gut erfillen?» Digital ist schnell, flexibel,
interaktiv und vernetzt. Print biindelt Auf-
merksambkeit, vertieft Inhalte, schafft Haptik
und ist dauerhaft prasent. Beide wirken also
im Zusammenspiel — wenn ihre Starken ge-
zielt eingesetzt werden.
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Print und Digital:

Starken
im Vergleich

PRINT DIGITAL

Gemeinsam am starksten
Print und Digital erganzen sich ideal -
je nach Ziel und Aufgabe.

Studien

[1] Venkatraman, V. et al. (2021): Relative Effectiveness of Print and
Digital Advertising: A Memory Perspective. Journal of Marketing Re-
search, 58(5), 827-844.

[2] Briand Decré, G. & Cloonan, C. (2019): A touch of gloss: haptic per-
ception of packaging and consumers’ reactions. Journal of Product &
Brand Management, 28(1), 117-132.

[3] Clinton, V. (2019): Reading from paper compared to screens: A sys-
tematic review and meta-analysis. Journal of Research in Reading, 42(2),
288-325.

[4] Delgado, P. et al. (2018): Don't throw away your printed books: A
meta-analysis on the effects of reading media on reading comprehen-
sion. Educational Research Review, 25, 23-38.
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Herzlich willkommen beim Brunner Verlag

brunner-verlag.ch -
der kompakte Webshop

Blcher, Zeitschriften, Lehrmittel — unsere Verlagswelt
findet sich auch online an einem Ort. Der aufgefrischte
Webshop ist Ubersichtlich, unkompliziert und so
kompakt wie unser Verlag.

Ein Webshop ist heutzutage eigentlich keine grosse Sache. Fiir
unseren erneuerten Webshop trifft das im wahrsten Sinne des
Wortes zu. Als Nischenverlag haben wir keinen riesigen Katalog,
sondern veréffentlichen Blicher und Zeitschriften zu gezielten
Themen. Genau das widerspiegelt auch unser Webshop: Er ist
kein Einkaufszentrum, sondern ein gut sortiertes Regal mit span-
nenden Blichern, Zeitschriften und einem Lehrmittel.

Und was findet sich Besonderes darin? Zum Beispiel die Blicher
des unermidlichen Andreas Anderhalden mit historischem und
lokalem Charakter. Oder die drei Bildbdnde «Lost Places
Schweiz» von Fotograf Oliver Gutfleisch, der uns auf eine Reise
zu verlassenen Objekten und Orten in der Schweiz mitnimmt.
Die beliebten «rise up»-Singblicher bringen Musik und Fréhlich-
keitins Leben. Fahrlehrerinnen und Fahrlehrer finden mit «Let’s
drive» das geeignete Lehrmittel fiir ihren Verkehrskundeunter-
richt.

Die ubersichtliche Gliederung in die Rubriken «Sachbiicher»,
«Padagogik», «Religion/Spiritualitat», «Kinderblicher» und «Lie-
derbiicher» macht das Stébern einfach. Und vielleicht entdeckt
man dabei auch einen Titel, den man gar nicht gesucht hat.
Genau dafr ist ein gut sortiertes Regal schliesslich da. - www.brunner-verlag.ch
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