Miért valt a print a luxus szinoniméajava a
digitalis korszakban

A vonzo6 luxuscikkek piacan sosem volt nagyobb tévedés azt hinni, hogy a
printhirdetés divatjamultta valt. Az alabbiakban megvizsgaljuk, hogy a printmédia
miért tartozik tovabbra is a keresett javak kozé egy olyan szektorban, amely az izlést
és stilust formalja ...
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Az ILN tartalomiigynokség altal a Models 1 iigynokség 50 éves évforduldjara készitett,
nagymeéretii Models 1 50 magazinban talalhaté poszter. ,A papirt a vezet6 olasz cég, a
Fedrigoni szallitotta, és 6sszesen 30 példanyszam késziilt. A magazinvilagban ez igazi
gytijtéi darab”. Lisa Barnard, vezérigazgaté, ILN

A PRINT EREJE — ATTEKINTES:

o A luxusmarkak reklamkoltséguetésének 55 szazaléka 2019-ben a
printmagazinokhoz kertilt

e A print felhivja a figyelmet a markdkra: ,,a digitalis tartalmak tomeges
fogyasztasa olyan gyiijtheto, prémiumtermékké emelte a printmagazint,
amely kimagaslik a digitalis reklamzajbol”, Ryan Battles, tartalom és
markaigazgaté, Dialogue

e A print mindséget jelol: ,,A nyomtatott magazinok a luxustarsasagokra
Jjellemz6 markaértékeket tiikroznek — mindséget, kidolgozottsagot, torodést

és professzionalizmust sugdroznak. A magazin a marka lathaté képuviselgjévé
valik, barhol keriil forgalomba”, Ryan Battles, Dialogue



o Integralt kampanyban alkalmazva a print biztos siker. ,,Ha megnézziik a
legnagyobb printprojekteket, amelyeken dolgoztunk, azt latjuk, hogy a
kampany sikerében a print kulcsszerepet jatszott akkor is, ha a kampanynak
digitalis aga is volt”, Lisa Barnard, vezérigazgato, ILN

Véronique Louise, globalis marka és médiaigazgaté, Moét Hennessy

»A print a luxusmarkak szamara természetes és kézenfekve valasztas — hiszen kozos
értékeket képviselnek” — mondja Véronique Louise, a Moét Hennessy globalis marka
és médiaigazgatoja. ,A hamis hirek és felszines képek vilagaban, ahol mindenkinek
egyre kevesebb ideje van, a nyomtatott kiadvanyok a megbizhato és jelent6ségteljes
tartalmat képviselik”.

A print ezen tulajdonsagat és erejét azonban szamos marketingvezeto és
reklamigazgat6 nem ismeri fel, a megtériilés (ROI) és koltségdontések soran a
printmédiat hattérbe szamiizik a digitalis eszkozokkel szemben, abban a hamis
hitben, hogy az online csatornak hatékonyabbak a fogyasztok elérésére és bevonasara
a modern korban.



Azonban az objektiv és megbizhaté mérészamok — amelyek szamos digitalis stratégia
alapkovét alkotjak — teljesen mas mutatnak. A Radiocentre és az Ebiquity Re-
evaluating Media cim{, 2018-as tanulméanya arrél szamolt be, hogy amikor a
kiilonb6z6 médiumok hatékonysagarol kérdezték 6ket, a hirdetSk és tigynokségek az
ujsagokat és magazinokat a nyolcadik és kilencedik helyre soroltdk — annak ellenére,
hogy az Gjsagok és magazinok a valosagban megosztott harmadik helyen allnak a 10
leghatékonyabb médiumot tartalmazo listan, megel6zve az online médiat, a fizetett
kozosségi és online hirdetéseket.

Csak egyetlen szektor van, amely nem hagyja magat félrevezetni. A befolyasa és
fizet6képessége miatt jelentGsnek szamito luxuscikkszektor mindvégig kétkedéssel
fogadta a ,printhirdetés halott” f6cimeket.

»A luxusmarkat a hétkoznapi markatol annak esszencidja, az alkotas folyamata
kiilonbozteti meg. A luxusmarka a mindség és kidolgozottsag iranti
kompromisszummentes elkotelezettség jegyében megvalosuld vizid megtestesiilése. A
fenntarthat6 minGség és kreativitas miatt szavaznak a fogyasztok bizalmat a
luxusmarkanak, és ezért kotédnek hozza” — magyarazza Véronique Louise. ,Es
ugyanugy, ahogy id6 kell egy luxustermék vagy luxusélmény létrejottéhez, a print
értékes olvasasi id6t kinal a fogyasztoknak, amikor hatradélhetnek. Bizalmi kapcsolat
alakul ki az olvaso és a kiadvany kozott, ami nagyszer( és biztonsagos kornyezetet
alakit ki a marka szdmara. A print fontos szerepet jatszik a luxusmarkak azon
stratégiajaban, miszerint szoros kapcsolatot igyekszenek kiépiteni a fogyasztokkal.”

A fentieket a luxusszektor reklamkoltése is alatdmasztja. A Zenith globalis
médiatervezési ligynokség elérejelzése szerint a luxusmarkak 2019. évi
reklamkiadasainak 55 szazaléka keriil magazinokhoz. S6t, ugyanez a szam 66
szazalékra emelkedik, ha a szektor printhirdetésre forditott teljes 0sszegét figyelembe
vesszik.

Kovetkezzen hét érv, hogy a luxusszektor hagyomanyos média iranti vonzalmabol
miért érdemes mas, tomegcikkeket kinal6 szektoroknak is tanulniuk ...

1. A DOLGOK SZEPSEGENEK NAGYRABECSULESE

»Egy weboldalon vagy alkalmazasban megjelené torténet (noha
mozgoképet és hangot is felhasznalhat) sosem tud az olvasd érintésére és
szaglasara hatni, és kreativitas terén mindig korlatokba iitkozik.”

Zoé Francis-Cox, tigynokségi igazgato, Dialogue

Elképzelhetd, hogy a dolgok internete (Internet of Things, IoT) révidesen mindent
halozatba kapcsolt, virtualis valosagga valtoztat koriilottiink, de a luxusszektor
tovabbra is tudataban van annak a ténynek, hogy az emberek néha arra vagynak,
hogy szép dolgokat lassanak és érintsenek. A print lehet&séget kinal arra, hogy a
csodalatos dolgokban szines, részletgazdag, nagy felbontasti forméaban
gyonyorkodhessiink.



Az SO Creative altal készitett, szuper luxus, gytijthet6 marketing anyagok az
elegans londoni Mayfair negyedben talalhaté Kallos Gallery régiségkeresked6
szamara

»A digitalis hirdetéssel 6sszehasonlitva a print sokkal tobb eredetiséget nyujt” — jegyzi
meg Jo Stedman, a szamos luxusiigyfelet — tobbek kozt a kiralyi csaladot és tobb
rendkiviil vagyonos személyt — kiszolgald londoni SO Creative kreativ tigynokség
kreativ igazgatdja. ,Egy honlap esetén, fliggetleniil attol, hogy mennyire csodas a
fénykép vagy mennyire finomak az atmenetek, mindig lesz egy iivegképernyd a
szemlél§ és a targy kozott. Igy minden dologban, amit latunk, megjelenik egy
azonossagi tényezs, mivel minden egyes dolog iiveg mogott van. Igy egyszertien nem
lehetséges ugyanazt a tényleges egyediséget elérni, amit a print tesz lehetévé. Nem
lehet megérinteni, nem lehet megszagolni, egyszertien nincs kapcsolat az olvasoval.
Es szerintem ez nélkiilozhetetlen a luxusmarkéak esetén.”

Mivel a honlapoknak reszponzivnak kell lenniiik, és nagyon sokféle eszkozon és
operacios rendszeren kell megjelenniiik, ezért a kreativ tervezéknek nagyon
korlatozott rahatasa van arra, hogy a végtermék ténylegesen hogyan fog kinézni. A

végiil elkésziil6 designt feliilirja a technolodgia.
JO STEDMAN , ,
KREATIV IGAZGATO, SO CREATIVE UGYNOKSEG




2. A HOVATARTOZAS ERZESE

~A printmédia lehet6vé teszi, hogy valami olyasmit adjunk az olvasé6
kezébe, amit nem keresett tudatosan. A luxusmarkak szamara ez nem
mas, mint szembe tGiszni az arral.”

Kitty Finstad, tarsalapité és tartalomigazgaté, The Good Vikings

Egy magazin lapjain a marka sajat imagének megfelel6 kornyezetet tud teremteni, és
az utalasok és apro jelek szovevényes haldjan keresztiil azt sugallhatja az olvasénak,
hogy ,te ide tartozol, ez a te vilagod”.
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»A print nagyon fontos szerepet kapott a Christie’s International Real Estate (CIRE)
Estate printmagazin, valamint a Luxury Defined cimi blogjanak korabbi
f6szerkesztGje. ,A CIRE tagtarsasagok szamara — amelyek globalis halozataba csak
meghivasos alapon keriilhetnek be luxus ingatlanszakért6k — a printformatum
ismerds volt, és egy olyan id6szakban, amikor a fogyasztokat folyamatosan digitalis
alkalmazasokkal bombaztak, a printen alapul6 stratégia lehet6vé tette szamunkra,
hogy kozvetleniil elérjék az aukcios tigyfeleket, els6 osztalyt reptéri és magan
repiil6gép varokba, klubokba, 6tcsillagos hotelekbe keriilhessenek be”.

F

Kitty Finstad, a The Good Vikings tigynokség tarsalapitoja és tartalomigazgatdja

A The Good Vikings ligynokség tarsalapitoja és jelenleg fliggetlen tanacsadoként
dolgozo Finstad vilagosan latja, hogy a print hogyan tud hatékony maradni digitalis
vilagunkban. ,A print tudatosan kialakitott kornyezetében a szerkeszt6ség feladata
megtalalni és talalni azokat a legmagasabb standardok szerint késziil6 torténeteket,
amelyek hatasara az olvas6 azonnal megértettnek és boldognak érzi magat.”

3. MEGKIVANNI ES MEGSZEREZNI

»Ha divattal akarsz foglalkozni és nincs pénzed, a legjobb megoldas, ha
valamilyen nyomtatott anyagot tudsz szerezni a markatol. Ha mast nem,
legalabb egy konyvet. Ez hihetetleniil fontos. Ezaltal mas demografiai
csoportokat tudsz elérni.”



Jonathan Anderson, a LOEWE kreativ igazgatoja, egy Emily Kingnek
adott és a System Magazinban megjelené interju soran

A LOEWE azon divathazak egyike, amelyek m{ivészi szintre emelték az eseményekhez
kapcsolodo kiadvanyok készitését, és olyan anyagokat allitanak el6, amelyek
lenytigozik és varakozassal toltik el az olvasokat, és amelyek gytijtoi példanyokka
valnak. Miota kreativ igazgatoként Jonathan Anderson atvette az 1996 6ta az LVMH
csapat részeként miikodd, madridi alapitasa bordiszmiives szovetkezet iranyitasat, a
divathaz hatalmas nyereséggel miikodik. Anderson teljesen ij méarkaarculatot hozott
létre, és atfogo vizualis nyelvezetet vezetett be, amely a kollekcidktol az iizleteken at a
reklamkampanyokig mindenre kiterjed. Es nala a print els6bbséget élvez. A Mathias
Augustyniak és Michaél Amzalag altal alapitott, parizsi M/M iigynokség kreativ
Otleteire és Steven Meisel fotosra tamaszkodo, rendkiviil tehetséges csapatot iranyit6d
Anderson szamos kiadvannyal 6rvendeztette mar meg az olvasdkat...

LOEWE klasszikusok

Az eredetileg a LOEWE altal kiadott hat klasszikus Gjra kiadasra kertiilt, gytijthet6
sorozatban, az §szi-téli reklamkampany részeként. A kemény kotésben megjelend
klasszikusok eredeti nyelven és stilusban, Steven Meisel archiv — eredetileg a Vogue
szerkesztGi cikkeiben szerepl6 — fotbival diszitett papir védéboritoban jelennek meg.

Jonathan Anderson és az M/M (Paris) kreativ munkaja dall a LOEWE klasszikusok
konyvsorozat mogott, amelyeket eredetileg a 2018-as 0sz-tél kampany részeként
adtak ki, Steven Meisel fényképeivel, amelyeken modellek és Josh O’Connor szinész
olvassak a konyveket.



LOEWE kiadvanyok

2014 6ta a LOEWE kiilonleges kiadvanyokat készit az M/M (Parizs) kreativ iranyitasa
mellett, amelyek minden Anderson kollekcidhoz jarnak. A kemény fedeles, limitalt
darabszamban (mindossze 1 200 példanyban) késziil6, kézzel sorszamozott
kiadvanyok igazi gytijt6i csemegék. A 2019-es Gszi-téli ndi kollekciohoz a 26-0s szamu
LOEWE kiadvany késziilt, amelyen Fumiko Imano altal fotozott Fei Fei Sun modell
lathato, képzeletbeli ikertestvérével.

Minden szezonban kiadunk egy konyvet a néknek, és egyet a férfiaknak... a konyvek
torténetet kovetnek, igy egyetlen szezonnal hosszabb élettartamuak.

MATHIAS AUGUSTYNIAK
M/M (PARIS)

Eye/LOEWE/You

Nemrégiben jelent meg az Eye/Loewe/You hetedik szama. A negyedéves kiadvany
elegans és egyedien nagyméret(i, igy a képek kivalo6 (ultra-vision) mindségben
jelennek meg. A magazin vilagszerte megtalalhaté a LOEWE iizletekben és online
vasarlasokhoz ingyen jar. A ,fanzine” kategoriaba sorolt kiadvany , beszamol
szezonalis kollekcidinkrol, alkoto projektjeinkrdl és kulturalis tevékenységiinkrdl...
esszéket, interjukat és informéaciokat kinal megfoghato, fizikai formatumban.”

Paula’s fotokonyv

Amikor a LOEWE megszerezte Armin Heinemann népszert, 70-es évekbeli Paula’s
Ibiza archiv kiadvanyait, elinditotta a Baleari butikrol elnevezett szezonalis
kollekcibjat. Es minden szezonalis kollekciohoz a divathaz kiad egy limitalt szamban
késziil6 Paula’s kemény kotési fotokonyvet. A legfrissebb szamban a kollekciok Gray
Sorrenti fotds és modell képeivel, a Dominikai Koztarsasag vibralé szineinek
el6terében jelennek meg.



A Paula’s egy kemény kotésti fotokonyv, amely a LOEWE Paula’s Ibiza markanév
alatt megjelend szezondlis kollekcioihoz késziil. A legfrissebb kiadast Gray Sorrenti
fotézta a Dominikai Koztarsasagban.

4. A mingség biztonsaga

»Elég a masodperc tort része ahhoz, hogy valamirél érintés alapjan
megallapitsuk a mindségét.”
Kitty Finstad, tartalomigazgato és tarsalapito, The Good Vikings

Mivel az érintés nagyban befolyasolja emocionalis, fizikai és intellektualis
valaszainkat, a printkiadvanyok hatalmas el6nyben vannak, ha fizikai kapcsolatot kell
kiépiteni a fogyasztokkal.

sArra az eredményre jutottunk, hogy a termék stlyanak novelése egyenes aranyban
all azzal, hogy az emberek mennyire magas minGségilinek érzik az adott terméket” —
irja Charles Spence professzor a ,,gasztrofizikai” m{ivében. A tomeg és mindség
kozotti aranyossag arra enged kovetkeztetni, hogy a luxusmagazinok megkozelitése,
miszerint a tobb mindig jobb, és oldalszamnovelése ténylegesen hozzajarul a ROI
novekedéséhez.

A Bentley altal kiadott Bentley Magazin cimii luxuskiadvany kreativ csapata tisztdban
van a fenti 0sszefiiggéssel, és minden szamban tudatosan jelenitik meg a min6ségre
utal6 finom megoldasokat. Ryan Battles, a Dialogue tartalom és markaigazgatoja
szerint: ,A printmagazin markaértékei nagyon hasonlbak a luxustarsasagok



értékeihez — magas mindségi, odafigyelés, szakmaisag a teljes folyamat soran, a
cikkek készitését6l a nyomdai munkaig. A magazin igy a marka mindségi
nagykovetévé valik. A Bentleyért felel0s csapatunk komolyan veszi az elvet, miszerint
minden kiadasnak jobbnak kell lennie, mint az el6z6, és folyamatosan tagitjak a
design és tartalom szabta korlatokat. Az elmult két év soran a vilag vezet6
fotospecialistait biztuk meg egyedi illusztraciok és fényképek elkészitésével, és
sokszor Gjraértelmeztiik a Bentleyt6l kapott eredeti briefet. A magazinban ennek
részeként tobbek kozt fantasztikus kihajthato boritét jelentettiink meg, amelyen
elmeséltiik a Bentley tobb mint 100 éves torténetét.”

Y o
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»A Bentley magazin boritéin olyan hirességekkel késziilt képek szerepelnek, mint
példaul Tina Guo és DJ Paul Oakenfold nemzetkozi zenészek és Richard Johnson
zsokébajnok, a képeken a Bentley B betiije a kép integrans részét képezi, igy erdsitve
a markaszemélyiséget, és igazi gytijthet6 magazint hozva létre”

Ryan Battles, tartalom és markaigazgato, Dialogue

5. Komoly megtériilés

»A digitalis tartalmak tomeges elérhetosége és fogyasztasa az elmilt 5 év
soran olyan gytijthet6 prémiumtermékké emelte a printmagazint, amely
kimagaslik a digitalis reklamzajbodl — olyasmivé, aminek kézhezvételét az
ligyfelek izgatottan varjak.”

Ryan Battles, tartalom és markaigazgato, Dialogue

Azok az ligynokségek és markak tudjak legjobban kihasznalni a print el6nyeit,
amelyek digitalis megjelenésekkel is 6tvozik azt. Rendkiviil hatékony
marketingkampanyokat épithetnek igy fel, és a marka jelenlegi és potencialis iigyfelei
szamara kivanatos és maradand¢ lizenetet tudnak kozvetiteni a két csatorna
erdsségeit otvozve.



»A stratégiank az, hogy el6szor megprobaljuk megismerni és megérteni az iigyfelek
altalanos iizleti céljait, és csak ezutan nézziik meg, hogy a tartalom milyen szerepet
jatszhat” — magyarazza Zoé Francis-Cox, a Dialogue ligynokségi igazgatoja. ,,A
tartalom kivalasztasanal nagyon fontos, hogy a megfelel6 tartalmat és az ahhoz
megfelel csatornat valasszuk. A printnek komoly hagyoményai vannak, és még
mindig van kereslet a print irAnt. Mostanra inkabb réspiacot céloz — ugyantgy, mint a
luxusszektor esetében —, de olyan egyedi és kiilonleges élményt nyajt a
fogyasztoknak, amit mashol nem kaphatnak meg. A printhez mindig megfelel
digitalis stratégiat is kell illeszteni, ezért szorosan egyiittm{ikodiink a marketing
csapatokkal, az optimalis kombinacié megtalalasahoz”. Kollégaja, Ryan Battles
hozzatette: ,A Dialogue tartalomért felelGs csapata szorosan egyiittmtikodik a
luxuspartnerekkel, egyiitt hatarozzuk meg a nyitott és zart tartalmi stratégiakat, ahol
a nyitott tartalom a nyilvanos, online csatornéikon is elérhetd, erdsitve a markéat és
elérve 1j fogyasztokat, mig a zart tartalom csak az ligyfelek szamara hozzaférhetd,
tobbletértéket vagy exkluziv funkcidkat kinal, és segiti az ligyfelek megtartasat, a
markahtiség erdsitését”.

A fenti megkozelités lathatéan eredményes. A Bentley szaimara készitett munkakkal a
Dialogue tigynokséget négy kategoriaban nevezték az idei Content Marketing
Association International Awards dijakra — ahol a jeloltek kivalasztasa elsGsorban a
briefhez és KPI-khez viszonyitott hatékonysag alapjan torténik.

Egy oldalpar a Dialogue altal 2018-ban tjrainditott Bentley magazinbél egy
modellel, aki sikeresen hazasitja 6ssze a printet a digitalissal, tobbek kozt a videé és
kozosségi média tartalmakkal is.

6. Mas kategoria

»Ha luxushallgatosagot célzunk meg printtermékekkel, akkor nem elég a
mindségi gyartas és az elegans csomagolas. Ossze kell tudni kapcsolni a



marka torténetét a magazin tartalmaval és megfelelo stilust és hangot
kell talalni a kifinomult, intelligens olvasok szamara”
Lisa Barnard, vezérigazgato, ILN tartalommarketing iigynokség

»~A munkank 1ényege, hogy o0sszekapcsoljuk a markakat a hallgatésaggal egy olyan
médium révén, amely izgalmas és relevans tartalmat kinal” — mondja Lisa Barnard, a
luxus és prémiumszektorra szakosodott ILN tartalommarketing tigynokség
vezérigazgatodja. ,Sokan gondoljak gy, hogy az emberek nem akarnak nyomtatott
anyagokat kapni, és tigynokségként nagyon koriiltekint6nek kell lenniink, hogy
milyen anyagot javaslunk print, online, vide6 és mas felhasznalasra. Igazabdl nagyon
kellemes csalodas szamomra, hogy gyakran torténik meg az, hogy 1j projekttel
keresnek meg benniinket, és a printnek kulcsszerepet szannak. A print sem mindig és
mindenre jo, de hosszu tava elkotelezettség kialakitasara, a megfelel§ hallgatosag
szamara a print hatékony és jol m{ikodé megoldas™.
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ASTON MARTIN
EST 1913

/

Az Aston Martin magazin évente harom alkalommal jelenik meg, az ILN
tartalommarketing tigynokség otletei alapjan. A 116 oldalas kiadvanyt az Aston
Martin tulajdonosoknak kozvetleniil postazzak otthoni cimiikre.

»,Hét éve mi készitjliik az Aston Martin magazint. Harom évvel ezelG6tt jult meg a
kiadvany, tartalmilag és formailag egyarant, és tobb csatornara is készitiink tartalmat.



Van az alap printmagazin, amely évente haromszor jelenik meg, és az Aston Martin
tulajdonosoknak kiildjiik ki. Emellett mi készitjiik az Aston Martin évkonyvet — amely
bemutatja az év soran megjelent, lenyligoz6 Aston Martin modelleket és
rendezvényeket —, és az Aston Martin online magazint, amely a .com oldalon
talalhato, és a kozosségi csatornakon megjelend tartalmakat is” — mondja Lisa.

Az Aston Martin magazin megiyjitasa soran az ILN moédositott a f6 tartalmi
pilléren. ,,A terméket helyeztiik a kozéppontba. Ahelyett, hogy az Aston Martin
életstilusrol szolé6 magazint készitenénk, a termék szépségérol szol6 magazint
készitettiink”

Lisa Barnard, ILN vezérigazgato

»,Ha valaki Aston Martint vesz, életérzést és legendat vasarol, és a printmagazin képes
a kozosséghez tartozas érzését erésiteni. Az Aston Martin vevékor szaméara nem
annyira az exkluzivitas a 1ényeg — a legtobbjiik szerény, de érdekl6d6 ember. Azt
hiszem, igazabol arrdl van sz6, hogy interakcidba keriilhetnek olyan tartalommal,
amely intelligens és személyre sz610, és amely kiemeli a print érzéki oldalat. Amikor
megujult a magazin, tettliink egy spot UV motivumot a gerincre, az Aston Martin
hagyomanyos mintazataval. A fontos dolog, hogy ez a mindségi, megfoghato,
gondosan készitett kiadvany kozvetleniil a vevéknek cimezve keriil a postaladajukba.
Es képzelje, a vevSk panaszkodnak, ha nem kapjak meg idében!”

Az évkonyv szovetkotésti. Nagyon egyszerii boritoval, természetes szinben, és az
egyetlen dolog, ami valtozik, az évszam — de ha az ember kinyitja, akkor elé tarul a

lenytigoz6 és gazdag tartalom.
LISA BARNARD
VEZERIGAZGATO, ILN

7. Stilusos iinneplés

»Az igazi varazslat akkor kezd6dik, amikor a tartalom, a kreativitas és a
gyartas értékei mind egybecsengenek és kiegészitik egymast. A print
ekkor képes igazan mindent el6térbe hozni és kihangstlyozni a
kreativitast.”

Lisa Barnard, vezérigazgato, ILN



»Tavaly egy lenyligoz6, nagyméretl printkiadvany készitettiink a Models 1 szamara” —
mondja Lisa Barnard, az ILN tartalomiigynokség vezérigazgatoja. A konyv a
modelliigynokség 50 éves évfordulojara késziilt, és jo példa arra, hogy a print milyen
egyedi, kiilonleges élményt tud nytjtani.”

»A print nagyon sokoldali — legyen sz6 akar a méretrél, formatumrol, min6ségrol
vagy papirtipusrél” — mondja Lisa. ,Irkaf(izés vagy ragasztokotés helyett a Models 1
magazinnal gy dontottiink, hogy nem lesz kotészet. A papirt a vezetd olasz Fedrigoni
cégtdl vasaroltuk, és rendkiviil jatékos megoldast tett lehet6vé — tettliink a magazinba
pauszpapirt modellek alairasaval (példaul Twiggy és Marie Helvin), és szinte minden
lap kiveheto. A design igazan kihasznalja az oversize formatum elényeit. Mindossze
30 példany késziilt, a divatiparban tevékenyked$ emberekhez kertilt. Egy igazi gytijt6i
darab.”

Zarogondolatok

A luxusszektor print iranti rajongasa vajon a prémiumgondolkodas eredménye, amely
atlatja a modern fogyaszt6 tobbrétegii természetét, vagy csupan ragaszkodés egy mar
divatjamult régi hagyomanyhoz? Az el6z6 oldalakon idézett szakért6kkel egyetértve
Lisa Barnard egyértelm{ien gy gondolja, hogy a print ideje még nem aldozott le.
,Ugy gondolom, pontosan kell célozni, és nagyon kériiltekintSen kell hasznélni. De az
emberek tovabbra is nagyon szeretik, hogy a printet kézbe lehet fogni, és el lehet vele
vonulni olvasni, és végre nem egy képernyére kell merednitik”.

»Az ILN-nél a munkank kozéppontjaban a magaval ragado6 és relevans tartalom all.
T6bb csatornan is dolgozunk, de azt mondanam, hogyha igazan gazdag tartalmat allit
el6 az ember és sokat, akar magazinhoz, akar konyvhoz, azt meglehetéen nehéz online
befogadni. Ha megnézziik a legnagyobb printprojekteket, amelyeken dolgoztunk, azt
latjuk, hogy a kampany sikerében a print kulcsszerepet jatszott akkor is, ha a
kampéanynak digitalis aga is volt”.

A luxus az luxus, és a print pedig nem mindennapi élmény, tehat luxus érzetet nyijt,
és nagyon jol illeszkedi a piachoz

LISA BARNARD
Vezérigazgato, ILN




