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Wer dieses Jahr Messen, Events, Symposien, Kongresse oder Festivals besucht hat, dürfte
gespürt haben, dass die Branche trotz aller Rückschläge noch immer ein gesundes Selbst-
bewusstsein hat. Darauf lässt sich aufbauen – gerade im Wettbewerb gegen die digitalen
Herausforderer. Denn mit dem moderaten ›Print und Online ergänzen sich‹ kommen wir
nicht mehr weiter. Von Klaus-Peter nicolay

DRUCKEREIEN

Selbstbewusster gegenüber
den Digitalen

Es gibt Studien wie Sand am
Meer, die belegen, dass Print
gegenüber digitalen Medien
Vorteile bietet. Es gibt Belege,
dass Verbraucher Print mehr
mögen als Digitales und lieber
auf Papier lesen als auf einem
Bildschirm. Trotzdem raten
Agenturen ihren Kunden zur
Werbung im Internet. Das hat
sich die Branche viel zu lange
tatenlos angese hen. Jetzt
muss sie endlich aktiv werden
und Printpro dukte nicht mehr
nur drucken, sondern auch die
Gestaltung übernehmen.
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öglicherweise ist es der falsche Ansatz. Wahr-
scheinlich auch schon viel zu lange. Denn mit

dem friedvollen Nebeneinander von Print und Online
ist es bisher nicht gelungen, das Gedruckte auf einem
Niveau zu halten, das es als unbestritten starkes und
bewährtes Medium verdient hätte. Crossmediale Lö-
sungen gelten zwar als Königsweg zeitgemäßer Wer -

M

be kampagnen, doch immer öfter werden No-Print-
Strategien durchgesetzt und Gedrucktes als ›aus der
Zeit gefallen‹ lächerlich gemacht. 
Vor allem der Baumarkt OBI und die Lebensmittel-
Kette REWE haben die De batte um die Nachhaltigkeit
von Print auf eine irreführende und diskriminierende
Weise missbraucht, indem (wie jetzt von REWE be-
hauptet) Einsparungen von mehr als 73.000 Tonnen
Papier, 70.000 t CO2, etwa 380 Mio. kWh Energie und
rund 1,1 Mio. Tonnen Wasser aufgelistet werden. Da-
von abgesehen, dass dies zum Teil nur hochgerechne-
te Werte ohne Nennung von Quellen sind, wer den die
Emissionen und der negative Klimaeffekt der elektro-
nischen Werbung, die die Pros pekte ersetzen soll,
nicht in die Rechnung einbezogen, wie der Bundesver-
band Deutscher Anzeigenblätter herausstellt. Die Fakten
sind also weder vollständig noch objektiv. (Dies wird
auch nicht besser, wenn die lokale REWE-Filiale wei-
terhin Angebote drucken und verteilen lässt.)
Ohnehin räumen Studien des IFH (Institut für Handels-
forschung) Köln mit dem Mythos auf, Verbraucher wür-
den Printprodukte nicht wertschätzen. Das Gegenteil
ist der Fall: Sie belegen, dass Anzeigenblätter und
Pros pekte eine höhere Nutzungsfrequenz haben als
digitale Informationsmöglichkeiten (siehe Druckmarkt
144, Seite 16). In der Studie ChannelUp Vol. 2 wird sogar
ausdrücklich darauf hingewiesen, dass digitale Kanäle
wie eigene Apps, Social Media oder WhatsApp bei
Konsumenten keine hohe Glaubwürdigkeit genießen.

»Das darf so nicht bleiben«
Zwar prangert der Bundesverband Druck und Medien mit
seiner ›Initiative Green Printing statt Greenwashing‹
Unternehmen an, die nicht mehr drucken lassen und
dies mit »der Umwelt zuliebe« begründen, doch ob
und wie erfolgreich die Beschuldigten aufgeklärt wer-
den, einen Rückzieher machen und wieder vom Dru -
cken überzeugt werden, dringt nicht an die Öffentlich-
keit. Doch selbst wenn die Behauptungen relativiert
werden, sind die negativen Meldungen über Print in
die Welt gesetzt. Als Folge der Häufung solcher
Schlagzeilen wird Werbedrucksachen in der Öffent-
lichkeit eine erschreckend schlech te Umweltbilanz
unterstellt.
»Das darf so nicht bleiben. Um die grassierenden Vor-
urteile ab zubauen, müssen die Betriebe unserer Bran-
che noch aktiver zeigen, wie umwelt- und klima -
freundlich sie arbeiten«, fordert Dr. Paul Albert

Deimel, Haupt ge schäfts führer des bvdm. >
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Mit der Parole ›Print und Online ergänzen 
sich ideal‹ hat sich die Druckindustrie die Misere
schöngeredet.

Ú
NAVIGATION
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DrUCK + DesiGn
(teiL 1)

www.druckmarkt.com

Druck + Design
statt
Druck + Medien

Wir wollen mit dieser
Artikel-Serie in erster
Linie Denkanstöße
geben, um Print im
Medien- und Kommu -
nikationsmix neu zu
positionieren. 
Diskutieren Sie mit
und senden uns Ihre
Meinung an:
nico@druckmarkt.com
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»Jeder Auftraggeber sollte Druckprodukte mit gutem
Ge wissen bestellen und jeder Nutzer um die Nach -
haltigkeit wissen«, so Deimel. Das sei eine Aufgabe,
die die Verbände nur im Schulterschluss mit ihren
Mitgliedern bewältigen könnten, glaubt er. 
Da die Zahl der Verbandsmitglieder nach Angaben
der Landesverbände bei rund 1.750 Mitgliedern liegt
(also vertritt der Verband höchstens 20% aller deut-
schen Druckereien), dürfte das also bei Weitem nicht
ausreichen, etwas zu bewegen. Dazu müssten alle
Druckereien mitmachen. 

Vorurteile statt Fakten
Davon gab es laut Branchenbericht Druck- und Medien-
wirtschaft 2023 des bvdm 2021 immerhin noch 8.709, die
einen Umsatz von 17,3 Mrd. Euro erwirtschafteten.
Aber: 6.855 Unternehmen oder 78,7% davon machten
1 Mio. Euro Umsatz oder weniger pro Jahr und trugen
damit nur 9,3% zum Gesamt umsatz der Branche bei,
wie der Unternehmensberater Micha el Apenberg er-
rechnet hat. Auf der anderen Seite erzielten gerade
einmal 267 Betriebe mehr als 10 Mio. Euro Umsatz und
erreichten 62,4% des Gesamt umsatzes.

Es sind aber vor allem die vielen kleinen Druckereien,
die darunter leiden, dass immer mehr Werbegelder im
Internet oder in Social Media verschwinden. Weil
ebenso kleine und lokale Werbeagenturen beispiels-
weise der Pizzeria, der Kneipe oder dem Fahrrad-
händler raten, den Druckauftrag doch auch über sie
abzuwickeln (Onlineprint macht es möglich) oder mit-
unter ganz vom Drucken abraten, weil sie glauben,
mit Online schneller und einfacher Geld verdienen zu
können.
Bei überregionalen Agenturen, national und interna-
tional agierenden Agentur-Netzwerken ist es nicht
viel besser. 
Hier werden Online und Social Media regelmäßig völ-
lig überschätzt, klassische Medien dagegen unterbe-
wertet (siehe Druckmarkt 140, Seite 14 ff.). Die Kluft
zwischen der tat sächlichen Nutzung von Printmedien
und dem Empfinden der Agentur menschen, die ihre
Kunden ja auch in Sachen Medieneinsatz beraten, lässt
erklären, wohin und warum die Werbebudgets abge-
wandert sind und wie sich die Anzeigen-Rückgänge
der Vergangenheit erklären lassen. 
Es sind also nicht alleine die Werbung treibenden Un-
ternehmen, die Abstand von Print nehmen und ihre
Werbe-Euros stattdessen in Social Media investieren
wollen, sondern die Mediaprofis in den Agenturen,

die ihren Vorurteilen und nicht den Fakten folgen. Ge-
rade aber weil Agenturmenschen von Berufs wegen
mit der dynamischen Entwicklung der Medien zu tun
haben, sollte man von ihnen auch erwarten können,
dass sie wissen, was sie tun. Sie wissen es ganz offen-
sichtlich nicht.

Das Monopol verloren
Allerdings kommt dieses Problem nicht aus dem Nir-
gendwo und existiert auch nicht erst seit heute. Dass
es so weit gekommen ist, hat die Druckbranche zu er-
heblichen Teilen selbst zu verantworten. Das Problem
ist hausgemacht und hat viele Väter.
Natürlich sind die Zeiten vorbei, in denen man zur
Druckerei ging, wenn man etwa eine Geburts- oder
Todesanzeige, ein Vereinsheft oder eine umfangreiche
Festschrift gestaltet, gedruckt und veröffentlicht haben
wollte. Bis in die 1970er-Jahre war das auch durchaus
noch üblich.
Denn die Zweierteilung Agentur und Druckerei ist ja
kein Naturgesetz, sondern existiert erst seit den späten
1960er-Jahren. Was so lange gut ging, so lange sich die
Agenturen um den kreativen Part kümmerten und die
Umsetzung den aufkommenden Layoutsetzereien
und Druckereien überließen. 
Im Zuge der DTP-Revolution (Desktop Publishing) ab
Mitte der 1980er-Jahre konnten die Kreativen ihre
Ideen jedoch selbst am Computer realisieren, brauch-
ten keine Setzereien mehr und übernahmen schließ-
lich auch noch das Belichten der Filme. Genau so er-
ging es der Repro, als die ersten Flachbett scanner samt
Bildverarbeitungsprogrammen den millionenschwe-
ren EDV-Systemen zur elektronischen Bildverarbei-
tung das Leben schwer machten. 
Als Adobe dann vor genau 30 Jahren das PDF-Format
veröffentlichte, konnten sich die Agenturen als Auf-
traggeber unentbehrlich machen: Sie lieferten ihren
Kunden alles vom kreativen Teil bis zum druckferti-
gen PDF. Viele Druckereien wurden so über den Preis
zum Erfüllungsgehilfen und ließen sich zum PDF-
Drucker degradieren.
Daran hatte der damalige Bundesverband Druck übri-
gens eine erhebliche Mitschuld. Der hatte den Dru cke -
reien geraten, sich von der Vorstufe zu verabschieden,
sie auszulagern oder billig einzukaufen, da mit Pre-
press kein Geld zu verdienen sei. Der Profit werde mit
Print gemacht. Eine verhängnisvolle Fehleinschät-
zung. Denn so standen die Druckereien in den 1990er-
Jahren ohne Prepress-Know-how vor den neuen Com-
puter-to-Plate-Systemen und wussten nicht, wie sie
die PDFs bebildern sollten.
Zeitgleich mit den CtP-Systemen erlebte auch der Di-
gitaldruck sein Debüt und mit dem Internet wurde die
nächste Revolution eingeläutet. Print verlor endgültig
seine Monopolstellung bei der Satz- und Bildherstel-
lung, beim Publishing und generell bei Bereitstellung
von Werbung. 

Die Agenturszene
in Deutschland

Ende 2021 gab es in
Deutschland 472.158
Personen, die in Wer -
bung und Marketing
beschäftigt waren. 

2009 gab es noch
mehr als 36.000
Werbeagenturen in
Deutschland, 2020
wurden nur noch rund
23.800 gezählt. Ein
gutes Drittel davon
(8.174) bezeichnete
sich 2022 als Online-
Marketing-Agentur.

Die Branche hat Print transformiert, hat 
es aber versäumt, dies auf breiter Ebene zu
kommunizieren.

Traditionell gibt es
Allround- oder Full-
Service-Werbeagen -
turen, daneben
Corpo rate-Design-
und Mediaagenturen
oder auch ausge spro -
chene Branchen -
agenturen, die sich
beispielsweise auf
Automotive oder
Healthcare speziali -
siert haben. 
Es gibt dabei auch die
Ein-Mann-oder-Frau-
Agenturen, die eher
zufällig zur Werbung
kamen und jetzt auf
der Online-Welle mit -
schwimmen wollen.
Tatsächlich ist die
Werbebranche ähn -
lich strukturiert wie
die Druckindus trie:
Die Mehrzahl der
Werbe agenturen in
Deutschland ist (deut-
lich) kleiner als 10
Mit arbeiter. 



Mit dem Internet wuchs ein Wettbewerber von Print heran,
wie er bis dato nicht bekannt war. TV und Radio waren Kon-
kurrenten im Kampf um Werbegelder, das Internet aber wurde
zur ernsthaften Bedrohung. 
Plötzlich war es nicht mehr wichtig, in der Tages- oder Wo-
chenzeitung, in Zeitschriften und Magazinen zu werben, son-
dern bei Google auf der ersten Seite der Suchergebnisse zu ste-
hen. Vordrucke wie Formulare fielen der zunehmend digitaler
werdenden Welt zum Opfer und andere Drucksachen (etwa
Geschäftsberichte) wurden immer öfter nur als PDF hergestellt
und im Internet veröffentlicht. Dazu brauchte man keine
Druckerei mehr – Gestalter allerdings schon.

Print ist ready, nur weiß es keiner
Spätestens hier wurde offensichtlich, dass das Medium Print
ein ernsthaftes Problem hat, dass viele Druckereien den Kon-
takt zu ihren Kunden verloren und mit einem eingeschränkten
Angebot (eben nur drucken) einen Nachteil im Wettbewerb
hatten.
Doch niemand hat sich dem Thema ernsthaft angenommen.
Die Aktivitäten des f:mp., Print so zu positionieren, dass Ge-
drucktes im Umfeld des Multi chan nel -Publishings seine Stär-
ken ausspielen kann, werden nur von wenigen Agenturen und
Druckereien (in Relation zu der großen Anzahl) unterstützt.
Keiner protestierte, als in den Hochschulen Print aus den Lehr-
plänen im Marketing verschwand. Und niemand wagte es, die
Diskussion anzustoßen, wie wichtig Design als Teil des Ange-
bots einer Druckerei sein muss. 
Die Branche hat es schlicht und einfach verpasst, die Signale im
Markt richtig zu verstehen. Eine Transformation hat zwar statt-
gefunden, nur weiß es keiner. 
Wir haben einen gigantischen Werkzeugkasten, um Produkt-
und Markenkommunikation zu beflügeln, nur haben wir keine
Monteure, die die Lösungen kommunizieren, anbieten und im
Markt platzieren. Und eine übergeordnete Plattform zur Prä-
senz professioneller Monteure gibt es auch nicht.
Also: Print ist (zum großen Teil) ready, aber unsere Branche ist
nicht in der Lage, das zu kommunizieren. Das Education-Ni-
veau (wenn man von Erziehung statt Überzeugung sprechen
darf) gegenüber den Kommunikations-Entscheider (zu denen
gehören auch Agenturen, Verlage etc.) ist auf einem gigantisch
schlechten Level.
Stattdessen hat die Branche das Internet als Erzfeind aufgebaut
oder hat sich die Misere mit der Parole ›Print und Online er-
gänzen sich ideal‹ schöngeredet.

Nicht Druck + Medien, sondern Druck + Design
Aber Druckereien können nicht weiter warten und darauf hof-
fen, dass sich etwas ändert. Sie müssen wieder viel näher an die
Druckauftraggeber heranrücken. Sie müssen die Hoheit über
die Beratung der Kunden zurückgewinnen und selbst wieder
Ansprechpartner in Sachen Drucksachenplanung, -gestaltung
und Druck werden.
Nicht Druck + Medien sollte das Aushängeschild sein, sondern
Druck + Design.

>

MANAGEMENT |  DRUCK + DESIGN

DENKEN SIE, 
SIE KENNEN 
DEN INKJET? 
ÜBERDENKEN SIE 
ES NOCH EINMAL.
Die neue KODAK PROSPER ULTRA 520 
Druckmaschine, die Kodak’s bahnbrechende 
ULTRASTREAM Continuous-Inkjet-Technologie nutzt, 
definiert den Inkjet-Produktionsdruck völlig neu. 
Diese innovative Rollendruckmaschine schließt die 
Lücke zum O�setdruck.  

Überzeugen Sie sich selbst. Fordern Sie Druckmuster 
oder eine virtuelle Demo an.  
kodak.com/go/druckmarkt-520

© Kodak, 2023. Kodak, Prosper, Ultrastream und das Kodak Logo sind Marken.
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Druckereien müssen sich mit Medienproduktionern,
Grafik-Designern sowie print-affinen Werbeagenturen
verbünden und von den Agenturen abgrenzen, die
keine Ahnung mehr von Print haben, weil sie sich nur
noch um Online-Medien kümmern. Und Druckereien
sollten Front machen gegen die Agenturen, die ihren
Kunden einreden, digitale Werbung sei nachhaltiger
und preiswerter als gedruckte.

Das ist leichter gesagt als getan. Denn bei diesem An-
satz und Anspruch müssen sich die Mitarbeiter von
Dru ckereien einiges an Fachwissen aneignen, um pro-
fessionell beraten zu können (siehe Kasten).
Doch es gibt verschiedene Konzepte, wie das Ziel an-
gegangen werden kann, Print wieder auf die Erfolgs-
spur zu bringen.
So wurde auf der Print & Digital Convention 2023 im Zu-
sammenhang mit der im Entstehen befindlichen Sus -
tainable Media Guides diskutiert, Expertenwissen rund
um die nachhaltige Medienproduktion in die Kreativ -
branche, zu den Marke ting verant wortlichen und in 

die Indus trie unter neh men zu tragen und so einen
branchenüber greifenden Wissenstransfer zu leisten.
Das ist ein gut gemeinter Ansatz, der aber nur da
fruchten wird, wo auch Interesse besteht. Viele aber
wollen es scheinbar gar nicht wissen, sondern haben
sich in die Möglichkeiten der digitalen Medien ver-
rannt. 
Natürlich sind auch Kooperationen sinnvoll. Aber nur
da, wo das Angebot auch auf Gegenliebe trifft. Dies ist
aber immer weniger fest zustellen. Im Gegenteil treten
Kunden und ihre Agen turen Print gegen über immer
aggres si ver auf.
Daher wird es Zeit, dass die Branche ihr Expertenwis-
sen für sich selbst nutzt, bewusst in den Wettbewerb
zu den Agenturen tritt und sich gegenüber den Auf-
traggebern aus Industrie und Handel selbst in Szene
setzt. 

Druckereien haben das Zeug dazu
Denn ganz im Gegenteil zu der re signierenden Ein-
stellung, klassische Print pro dukte hätten ihre besten
Zei ten womöglich hinter sich, ist Print nach wie vor
das wohl mächtigste Tool, um Kunden zu erreichen.
Durch das haptische und optische (multisensorische)
Er leb nis bleiben Print-Botschaf ten lan ge im Ge dächt -
nis haften. Dabei sind es vor allem innova ti ve digi tale
und analoge Druck-, Veredelungs- und Verar bei -
tungs ver fahren, die Auf merksamkeit wecken. 
Aber: Nicht Auffallen um jeden Preis ist die Devise,
sondern Glaubwürdigkeit und nachhaltig wirksame
Kommunikation durch das Verankern einer Botschaft.
Dies aktiviert die vielfältigen menschlichen Prozesse,
die schließlich zu einem Kauf führen.
Und mithilfe von Brückentechnologien wird Print zu-
dem trackbar und auch im Online-Marketing zu ei-
nem wichtigen Werkzeug. Die ein zige Vo raussetzung
für den Erfolg: Es muss gut gemacht sein.
Dazu haben Druckereien das Zeug. Sie kennen die
Grundregeln guter Gestaltung und das wohl propor-
tionierte Aufteilen von Flächen, sie beherrschen die
typografischen Regeln, sie wissen um die Wirkung
von Farbe und kennen die Eigenschaften von Papier
wie keine andere Branche. Das alles ist vorhanden. Es
muss nur reaktiviert werden.
Dazu muss die Druckindustrie ein neues Selbstver-
ständnis entwickeln. Es geht um nicht mehr und nicht
weniger als das Selbst be wusst sein der Druck betriebe,
das Wissen um den Wert ihrer Produkte und die Wert-
schätzung des eigenen Tuns. Dann können Drucker
ihren Kunden gegenüber selbstsicher als Partner mit
Be ra tungs kom petenz auftreten.
Diese Forderungen überschneiden sich übrigens teil-
weise mit der Glamprint-Kampagne von Ko nica Minolta.
Die sollte also nicht als bloße Werbung ab getan wer-
den, sondern durchaus beherzigt werden.
Denn es geht nicht um ein Produkt oder die Maschine
eines Herstellers. Es geht um eine emotionale Grund-
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Nicht Druck + Medien sollte das Aushänge-
schild sein, sondern Druck + Design. Dies muss
Nachhaltigkeit einschließen.

PROFESSIONELL BERATEN

Ohne Zweifel beherrschen Druckereien ihre Technik
und ihr Handwerk. Das reicht aber nicht aus, um bei
Fragen rund um Werbung und Medieneinsatz profes-
sionell beraten zu können. Drucker müssen wissen:

was Print zu leis ten vermag – auch im Zusammen-
spiel mit den Möglichkeiten digitaler Medien (bei
der Beratung sollte eine Leistungs-Dokumentation
herangezogen werden können),
wie Menschen ›ticken‹ und welche Effekte welche
Technik beim Verbraucher auslöst,
wie Kaufentscheidungen stattfinden, was zwischen
erstem Kontakt, dem impliziten Besitz-Ergreifen
und dem Kauf passiert (diese Grundlagen liefern die
Argumente für die Wirkung von Print),
wie Kommunikation idealerweise funktioniert, wel-
che Bedeutung die Customer Journey hat, was Mar-
ken-Touchpoints sind und wie sich der ROI (Return
on Investment) berechnen lässt,
welche Sprache Werber und Markenartikler spre-
chen, um auf Augenhöhe mitdiskutieren zu können.

Denn das Ziel einer professionellen Beratung muss es
sein, wie Print die Kommunikationsaufgaben der Auf-
traggeber (Handel, Industrie, Markenartikler) auch im
Zusammenspiel mit Digital lösen kann.

• 

• 

• 

• 

• 

Zusammenhänge
verstehen 

Mit Drucktechnik
oder einem Verkaufs -
training alleine ist es
längst nicht mehr
getan. Um erfolgreich
beraten und Print im
Markt positionieren
zu können, müssen die
Grund lagen der Kom -
muni kation und der
Ver kaufs psychologie
beherrscht werden.
Dieser Teilbereich der
psychologischen
Forschung ergründet,
wie sich Kaufentschei -
dungen beeinflussen
lassen. Dazu werden
typische Verhaltens -
weisen und Entschei -
dungsmuster von
Men schen berück -
sichtigt und in einen
Verkaufskontext
übertragen.
Damit werden wir uns
im Rahmen dieser
Reihe noch detaillier -
ter beschäftigen.
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haltung. Die spiegelt den Wert der eigenen Arbeit wie-
der und ist zugleich eine Hommage an das hand -
werkliche Können im Druck – verbunden mit neuen
Tech nolo gien, wertschöpfenden Druck-Lö sun gen,
kre a tiven Um setzungen bei Ver edelungen, variablem
Datendruck, individualisierbaren Form gebungen und
Workflow-Automatisierungen.

Print produkte werden unwiderstehlich
Das alles ist vorhanden. Gestaltung, Typografie, Hap-
tik, Druck und Veredelungen verlei hen gut gemach-
ten Drucksachen eine Seele. Dabei schlägt die Druck-
sache zugleich die Brücke zwi schen Kreation und
werthaltiger Produktion mit dem Ziel einer erfolgrei-
chen Kommunikation.
So kann ein neues Wertgefühl für Print geschaffen
werden. Drucksachen sind für dieses Ziel ein Booster,
um Kunden, Werber und Marketer dazu zu bewegen,
in aufmerk sam keits star ke Printprodukte zu investie -
ren. Weil sie die Aufmerksamkeit für sich selbst rekla-
mieren wollen.
Der Effekt ist messbar: Studien wie die vom Verband
Druck und Medien Bayern zusam men mit Seismografics
zeigen die neuro wissenschaftlichen Zusam men hänge:
Je mehr Reize ausge sen det werden, desto mehr
schenkt ihnen der Betrachter Auf  merk samkeit. 
Auch die Metastudie von Creatura, der Brancheninitia-
tive des f:mp., belegt, dass die Existenz von Spotlack
oder einem hapti schen Papier die Auf merk samkeit
merk lich er höht. Kommen zu sätz liche Veredelungs-
Ele mente und -varianten ins Spiel, steigt die Wahrneh-
mung noch weiter – das Print produkt wird geradezu
unwiderstehlich. 

Design + Druck = Erfolg
Druckereien, die all dies können, sind noch nicht ein-
mal Exoten. Gestaltung, Design und Druck unter ei-
nem Dach ist in der Verpackungsindustrie schon al-
lein aufgrund der Komplexität der Materie durchaus
üblich. 
Dass dies auch kein Hirngespinst für Akzidenzdrucke-
reien ist, zeigt der Blick zu einem unserer südlichen
Nachbarn. In der Schweiz gibt es etliche Druckereien,
die sich erfolgreich mit ›Design + Druck‹ am Markt be-
haupten. 
Unsere Schwesterzeitschrift Druckmarkt Schweiz hat
solche Druckereien bereits mehrfach portraitiert.
Denn sie beschränken ihre Aktivitäten nicht auf die
reine Druckproduktion, sondern verstehen den Her -
stel lungsprozess einer Drucksache als ganzheitliches
Projekt: von der Kundenakquise über die gemeinsame
Ideenfindung, die Umsetzung bis hin zu Druck und
Distribution. 

Beispiel Heller Druck: So haben Nino Izzi und sein
Team bei Heller Druck in Chamnicht nicht nur die Affi-
nität für Design, Typografie und Papier, sie verstehen

und beherrschen auch die Prozesse Prepress, Print
und Finishing. Und während viele andere Drucker das
Kreative längst abgeschrieben haben und in der Vor-
stufe nur noch einen Kostenblock für die Aufberei-
tung von PDFs sehen, verdient Izzi Geld mit der Krea-
tion. »Generationen von Druckern haben genau das
getan: Setzen, Gestalten und Drucken. Was soll heute
falsch da ran sein?«, fragt er. 
Er nehme sich das von den Agenturen zurück, was die
den Druckern mit Desktop Publishing in den 1990er-
Jahren an Wertschöpfung weggenommen haben. Da-
bei zeigt Izzi, dass Gestaltung, der Umgang mit Schrif-
ten, Papieren, Bildern und Farben nach wie vor die
Kernkompetenzen der grafischen Branche sind. Und
sagt offen und ehrlich: »Wir verstehen uns als Drucker
und stehen auch zu dem Namen Heller Druck. Man
muss nicht mit hochtrabenden modischen Namen das
eigene Tun verleugnen, sondern zu dem stehen, was
man ist: Drucker!«

Trotzdem hat er inzwischen eine eigene Agentur ge-
gründet, die zwar unabhängig von Heller Druck ist, mit
der Druckerei aber Hand in Hand arbeitet. »Unser
Vorteil ist, dass wir die einzusetzenden Materialien
kennen, schlanke Prozesse koordinieren und kurze
Reaktionszeiten bieten können«, sagt Izzi. Die Kun-
den haben diese Kompetenzen schnell er kannt und
lieben es. Denn Heller Druck nimmt ihnen den Koordi-
nationsaufwand bei Text, Fotos, Layout, Druck und
Logistik ab. 
Beispiel DT Druck-Team: Das Unternehmen im Züri-
cher Umland hat nach einem gelungenen Generatio-
nenwechsel eine Neupositionierung am Markt vorge-
nommen. Für den frisch gebackenen Inhaber Andi

Wolfensberger war klar: Das klassische Druckerei-
Geschäftsmodell verliert an Bedeutung. Deshalb baute
er drei Business Units auf: je ein Team für Grafik,
Druck und Web. »Wir treten jedoch als Gesamtmarke
auf, beraten Kunden bereits ab der Konzeptphase ih-
rer Kommunikations maß nahmen, betreuen und un-
terstützen bei Grafik, Druck und Web. Wir sind und
bleiben zwar eine Druckerei, verändern jedoch den
Dienstleis tungsbereich.«

Es sind nur zwei Beispiele, wie sich Druckereien mit
Kreativ- und Kommunikationsdienstleistungen aus
der Existenz bedrohenden Preisspirale befreien kön-
nen. Wir werden das Thema weiterverfolgen und über
aktuelle Entwicklungen berichten.

MANAGEMENT |  DRUCK + DESIGN

Generationen von Druckern haben genau 
das getan: Setzen, Gestalten und Drucken. Was
soll heute falsch da ran sein?

Schweizer
Druckereien
gehen den Weg
Druck + Design

»Digitalisierung ist
sinnvoll. Print ist
sinnlich«, sagt Nino
Izzi, der seine Drucke -
rei zum Kompetenz-
zentrum in Sachen
Design und Print
transformierte.
Andere haben sich
komplett zum Kom -
munikationsdienst-
leister gewandelt oder
unter dem Motto
›Grafik, Druck und
Web‹ neu positioniert
und sind nicht minder
erfolgreich.  


