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Jedes Jahr, wenn die 21 in der European Digital Press Association zusammengeschlossenen europaischen
Fachmagazine die begehrten EDP AWARDS vergeben, geht es um leistungsfahiges Equipment fir den
tagtaglichen Einsatz in Produktionsbetrieben. Deshalb sind Kriterien wie INNOVATION, PRODUKTIVITAT
und QUALITAT entscheidend fur die Wahl der besten aktuellen Techniken. So geben die EDP Awards
Orientierung und eine neutrale Empfehlung fur Kaufentscheidungen. www.edp-award.com

Auch wenn die fur die Branche wichtigen Messen Fespa, Interpack und drupa allesamt verschoben sind:
Der Wettbewerb um die EDP AWARDS 2020 wird durchgefiihrt. Alle Losungen der digitalen Pro-
duktionskette, die 2019 eingefiihrt wurden oder in der nunmehr veranstaltungsfreien ersten Jahres-
halfte 2020 angekiindigt werden sollen, sind fir eine Teilnahme am Wettbewerb berechtigt. Deshalb
wurde die Bewerbungsfrist verlangert: Deadline ist der 15. Mai 2020. Reichen Sie Ihre Produkte jetzt
ein — und gewinnen Sie lhren EDP Award.
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Die ndchste Navigations-Ausgabe erscheint spatestens am 20. April 2020. Sollten sich zwischenzeitlich wesentliche Veranderungen fiir die Branche ergeben, werden

wir Sie umgehend informieren.
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] der EDP European Digital Press Association
www.edp-awards.com



EDITORIAL

KRISENMANAGEMENT
PRINT IST
SYSTEMRELEVANT

Besondere Zeiten brauchen besondere Ideen.
Die Verschiebung der drupa 2020 ins Jahr 2021
aufgrund der Verbreitung des Coronavirus und
der aktuelle Shutdown der Wirtschaft zwingt
auch uns dazu, neu zu disponieren. Das fiir den
3. April geplante Heft 126 verschieben wir auf-
grund der Stornierung erheblicher Anzeigen-
volumen auf Ende Mai 2020, legen es mit dem
folgenden Heft 127 zusammen und werden in
dieser umfangreicheren Ausgabe die Entwick-
lungen und Produkte zusammenfassen, die auf
der Fespa und drupa hatten angekiindigt oder
gezeigt werden sollen.

Weil wir wissen, dass die Produkte fertig sind oder es bis spates-

tens Juni gewesen waren. Auch wenn Messen gerne als Fix-
punkte fiir neue Produkte gelten — Innovation findet auch ohne Messen
statt. Innovationen lassen sich nicht verschieben.
Deshalb mochten wir die Industrie in dieser Messe- und Event-freien
Zeit unterstiitzen, ihre Neuheiten der Fachwelt bekannt zu machen und
unsere Leser entsprechend fundiert informieren. Wir haben uns in den
vergangenen Wochen Uber neue Produkte, Systeme und Lésungen in-
formieren kénnen. Dieses Wissen wollen wir gerne weitergeben.
Dazu verlegen wir unsere Berichterstattung (vorerst) ins Internet und ar-
beiten zusammen mit Kollegen aus Deutschland, Osterreich und der
Schweiz an den >Navigator-Ausgabens, die als PDF-Magazine an die
Abonnenten versendet, auf unserer Internet-Prasenz bereitgestellt und
in Newsletter-Informationen gezielt beworben werden. In diesen Maga-
zinen werden wir durch die Fiille an Trends und neuen Losungen navi-
gieren und durch Hintergrundinformationen gleichzeitig Orientierung
geben (siehe auch Seite 20).
Damit wir alle geriistet sind - fiir die hoffentlich bald nahe Zeit
nach dem Virus.
Natdrlich greifen wir in dieser Ausgabe nicht nur Themen auf, die sich
rund um die drupa drehen, sondern miissen gezwungenermaBen auch
die tiber uns hereingebrochene Coronakrise reflektieren. Denn es steht
zu beflirchten, dass uns diese harter treffen wird, als wir uns das hatten
jemals vorstellen kdnnen. Um bis zu 80% bricht der Umsatz in Drucke-

reien und Verlagen ein. Das wird nicht ohne Folgen bleiben.

-
-,

Wenn der Heidelberg-CEO RAINER HUNDSDORFER in einer Situation, die
von ihm als Chef-Manager fiir das eigene Unternehmen schon genug
abverlangt, einen offenen Brief an Wirtschaftsminister PETER ALTMEIER
schreibt und dabei eindringlich auf die Relevanz der Druckindustrie fir
das gesellschaftliche Leben verweist, zeugt dieses Schreiben von Solida-
ritat und davon, dass Heidelberg nicht nur an sich selbst, sondern genauso
auch an seine Kunden denkt. SchlieBlich ist die Druckindustrie — wie es
in Krisen gerne heifft — systemrelevant. Waren das in der Finanzkrise
2009 die Banken, sind es zurzeit neben dem Gesundheitssektor viele
andere Branchen mehr. Und dazu gehort eben auch die Druckindustrie,
denn nicht alles lasst sich digital abbilden.

Die Coronakrise hat uns tiberdeutlich vor Augen gefiihrt, wie vernetzt
die Wirtschaft ist. Fallt ein Stein, kann das verheerende Wirkungen auf
die anderen Steine haben. Deshalb ist es umso wichtiger, dass sich auch
die werbetreibende Industrie ihrer Verantwortung bewusst wird und
nicht alles runterfahrt, sondern die Kommunikation mit ihren Kunden
aufrecht erhalt. Zumal 77% der Verbraucher laut einer Umfrage in die-
sen Zeiten einen positiven gesellschaftlichen Beitrag von Marken und

ihrer Werbung erwarten.

Na ja, zumindest das Wetter ist schon. Alles Gute und
bleiben Sie gesund!

| Klaus-PeterNicolay
Chefredakteur Druckmarkt
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CORONAKRISE

ABGESAGT. AUSGEBREMST.
ERLEDIGT?

Eigentlich hatten wir alle etwas anderes vor, oder etwa nicht? Epidemie oder gar Pandemie stand

vielleicht bei Zukunftsforschern im Drehbuch, nicht jedoch in unseren Terminkalendern. Jetzt

aber sind wir mitten drin. Corona ist zum ernsthaften Problem fir Gesellschaft und Wirtschaft

avanciert und schrankt das offentliche Leben auf das Mindeste ein. Das Jahr 2020 wird derzeit auf

2021 verschoben. Die kulturelle Welt hat geschlossen — die der Technik auch!

ie Fespa Digital 2020 wurde

verschoben — aber der Ver-
anstalter hat einen neuen Termin
im Oktober dieses Jahres aber-
mals in Madrid angesetzt — auf
genau dem Messegeldnde, das
zurzeit als Krankenhaus umge-
baut wird. Ist die Entscheidung
der Fespa mutig, ist es Optimis-
mus oder einfach nur Leichtsinn?
Wir werden sehen.
Die fiir Mai 2020 geplante Inter-
pack wird dagegen dieses Jahr
nicht stattfinden und auch die
drupa 2020 ist wegen des Coro-
navirus auf den 20. bis 30. April
2021 verschoben worden. Unter
den gegebenen Bedingungen
konnte die Messe Diisseldorf gar
keine bessere Entscheidung
treffen (lesen Sie dazu auch das
Interview mit drupa-Director
SABINE GELDERMANN auf Seite 8).
Dass Absagen und Verschiebun-
gen fiir Messen dieser Dimensio-

nen ein Desaster sind, liegt auf
der Hand. Es trifft aber auch die
Aussteller, Besucher und all dieje-
nigen, die im Hintergrund wirken
und nunmehr keine Bithne und
kein Auskommen mehr haben.
Hotels konnen weder von leeren
Zimmern noch von Stornoge-
biihren leben, Restaurants fallen
in ein tiefes Loch, das Transport-
gewerbe ldsst die Lkw auf dem
Hof, Messebauer bauen keine
Stande und Druckereien drucken
keine Broschiiren und Schnell-
schiisse vor oder wahrend der
Messen.

Verschoben ist nicht aufgehoben
— sagt man wohl eher zur Auf-
munterung. Nach einem Plan
klingt das aber nicht. Schon weit
vor den jetzt abgesagten Messen
wurde viel Aufwand betrieben,
Zeit investiert — und riickblickend
Geld verbrannt.

Alle Vorbereitungen sind Maku-
latur. Und (Gott bewahre) sollten
die wirtschaftlichen Auswirkun-
gen durch Corona so gravierend
werden, wie im Moment zu be-
flrchten ist, werden selbst die auf
2021 verschobenen Events mégli-
cherweise nicht stattfinden — zu-
mindest nicht in dem Rahmen,
wie wir sie bisher kannten.

Doch die Produkte, die wir im
Marz in Madrid, im Mai und Juni
2020 in Disseldorf hatten sehen
kénnen, sind (so gut wie) fertig.
Innovation findet mit oder ohne
Messen statt und ldsst sich auch
nicht ohne Weiteres verschieben.
Deshalb miissen die neuen Ma-
schinen, die Systeme und L&sun-
gen jetzt an den Mann, an die
Frau und auf den Markt gebracht
werden, um die in Gang gesetzte
digitale Transformation der
Druckindustrie nicht zu gefahr-
den.

Aber was, wenn Druckereien und
andere druckenden Dienstleister
ihre geplanten Investitionen nun

aus unternehmerischer Vorsicht
oder finanzieller Not auf die lan-
ge Bank schieben?

Es ware zwar verstandlich. Aber
dann wird sich der strukturelle
Wandel in der Druckbranche
samt ihrer Zulieferer unkontrol-
liert weiter beschleunigen — mit
dramatischen Folgen, wie wir sie
schon wahrend und nach der
Finanzkrise 2008 erlebt haben.
Irgendwann spater wird man es
dann wieder Konsolidierung

nennen.

Schon jetzt ist landauf-landab von
Umsatzeinbriichen von 70% bis
80% zu héren — sowohl bei Ver-
lagen, deren Anzeigenbuchungen
auf ein Minimum geschrumpft
sind, als auch bei Druckereien
aller Art und Gite.

Das lasst sich gar nicht gut an.
Denn viele der vor allem kleine-
ren Druckereien sind leicht ver-



wundbar. Die finanzielle Abhan-
gigkeit von groBen und kleinen
Werbetreibenden wird auch in
dieser Krise wieder hart bestraft.
Denn das Erste, woran in wirt-
schaftlich angespannten Zeiten
gespart wird, sind Marketing und
Werbung. Und damit auch an
Print.

Druckereibetrieben ohne Lauf-
kundschaft bleibt eine angeord-
nete SchlieBung zwar erspart,
doch die Auftragslage lasst viele
Betriebe nahezu komplett erlah-
men. Dabei sollte die Politik die
Druckereien nicht links liegen las-
sen. Denn sie drucken nicht nur
Werbung, sondern Verpackungen
(auch flir Medikamente), Bei-
packzettel, Gebrauchsanweisun-
gen, Formulare, Berichte, Plakate,
Etiketten und vieles mehr, das
den Menschen Orientierung gibt.
Druckereien und Gedrucktes sind
somit systemrelevant fiir unsere
Gesellschaft. Darauf weist auch
Heidelberg-CEO RAINER HUNDS-
DORFER in einem offenen Brief an
Wirtschaftsminister PETER ALT-
MEIER hin.

Denn das Schlimme an der aktu-
ellen Situation: Die Investition in
eine Druckmaschine lasst sich
vielleicht irgendwann nachholen,
stornierte Anzeigen oder der
nicht gedruckte Flyer fiir die
Pizzeria nicht. Das lasst sich auch
nicht wieder aufholen.

Abschied vom normalen
Alltag

Verandern sich gewohnte Abldu-
fe, ist tiblicherweise Plan B ge-
fragt — in der Hoffnung, B konnte
ein Ausweg aus einem moglichen
Fiasko A sein. Doch das ist in der
aktuellen Ausnahmesituation viel
zu kurz gesprungen. Es geht nicht
um die Alternative zwischen A
oder B, sondern um den Ab-
schied vom Alltag, wie wir ihn bis-
her kannten. Ganz abrupt, ganz
radikal.

Der Terminkalender hat sich von
iberbordend voll auf nackte Wo-
chentage reduziert. Daraus ent-

MARKT & ZAHLEN | NACHRICHTEN

steht zwar ein Mehr an Zeit, das
aber nur eingeschrankt genutzt
werden kann. Alles muss neu or-
ganisiert werden, weil Projekte
verschoben oder eingefroren
werden, Reisebeschrankungen
machen aus Kundenbesuchen
Online-Meetings, Homeoffice
wird angeordnet und aufgrund
von Stornierungen und Umsatz-
einbriichen jagt eine Krisensit-
zung die nachste — Notfallplane
werden geschmiedet.

Digitalisierung ist kein
Selbstzweck

Da das offentliche und wirtschaft-
liche Leben auf ein Minimum re-
duziert wurde, digitalisiert der
Virus die Welt gerade in einem
atemberaubenden Tempo - zwei-
fellos indirekt. Plotzlich ist Home-
office kein Angebot mehr, son-
dern das Gebot der Stunde. Ta-
blets oder Notebooks sind kaum
noch erhaltlich und die immense
Zahl an Videokonferenzen und
Rufumleitungen legen die Server
der Telekommunikationsanbieter
lahm. Jetzt heilt es nicht mehr
sBesuchen Sie uns auf Messe X
auf Stand Y in Halle Z, sondern
unser Webinar.

Doch der Coronavirus zeigt auch,
wo Deutschland in Sachen Digita-
lisierung wirklich steht. Wahrend
die Wirtschaft von jetzt auf gleich
den Modus >Homeoffice< anord-
nen konnte, zeigt sich im &ffent-
lichen Sektor ein eher desolates
Bild. Jetzt racht sich, dass die Di-
gitalisierung im Bildungswesen
nur halbherzig vorangetrieben
wurde: Digitaler Unterricht ist
weitestgehend auf das Versenden
von E-Mails beschrankt. Die Vi-
deosprechstunde beim Arzt
bleibt die Ausnahme und Biirger-
biros in den Rathdusern kommen
iiber die digitale Bestellung von
Wunschkennzeichen meist nicht
hinaus.

Womit bewiesen sein diirfte, dass
Digitalisierung kein Selbstzweck
ist, sondern Voraussetzung fiir
ein funktionierendes gesellschaft-
liches und wirtschaftliches Leben.

Theoretisch konnte jetzt der Ur-
knall fiir E-Learning und andere
Plattformen stattfinden.

Das alles erfordert allerdings ein
schnelles Internet (nicht nur in
Krisenzeiten). Deshalb muss der
Ausbau, haben wir Corona erst
einmal hinter uns gelassen, mas-
siv und flachendeckend vorange-
trieben werden.

Wird es anders? Und was?
Doch es tauchen noch andere
Fragen auf. Was passiert mit den
Trend-Veranstaltungen und den
Events? Wo werden die groBen
und kleinen Marken stattdessen
fiir sich werben? Werden sie es
tiberhaupt noch tun, wo und in
welchem Umfang? Lasst sich die
vor uns liegende Messe- und
Event-arme Zeit mit alternativen
Marketing- und Kommunika-
tionsmaRnahmen kompensieren?
Und vor allem: Wird die Welt
nach Corona noch die Gleiche
sein wie zuvor?

Ich behaupte einmal, es wird sich
bis dahin vieles verandert haben.
Inzwischen hat der Wunsch >Blei-
ben Sie gesund: die freundlichen
GriRe als Standardformel selbst
in der Business-Kommunikation
abgeldst. Das Virus wirkt als Kata-
lysator fir Innovation und Digi-
talisierung — und dieser Schub
wird vermutlich anhalten. Home-
office ist kein Schreckgespenst
mehr, Video- und Telefonkonfe-
renzen werden kiinftig viele
Reisen ersetzen.

Sind Messen damit erledigt? Die
Veranderungen durch das Leben
auf Distanz werden ganz sicher
ihre Spuren hinterlassen und auch
Auswirkungen auf Messen und
alle anderen Veranstaltungsfor-
men haben — in welcher Form
und Tragweite ist heute noch rei-
ne Spekulation. SchlieRlich ist der
Waunsch nach personlichem Netz-
werken zwischen Anbietern und
Anwendern, der Transfer von
Wissen und die individuelle Kon-
taktpflege trotz aller digitalen
Formate ungebrochen.
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Marginalie

Trotz der aktuell pre-
kdren Situation ist
Hoffnung vorhanden und
zudem der Glaube ange-
bracht, dass es in der
Zeit nach Corona ein
Umdenken geben wird.
Angenommen, die Welt
Ternt durch und wdhrend
der Krise dazu, konnte
sie gestarkt daraus
hervorgehen. Das zumin-
dest ist ein Szenario
des Frankfurter Zu-
kunftsinstituts. Dem-
nach passen wir uns den
Gegebenheiten besser an
und sind flexibler im
Umgang mit Veranderun-
gen. Unternehmen bend-
tigen in einem solchen
verdnderten Umfeld na-
tirlich neue Geschafts-
modelle, um vom bisher
immer als heilsbringend
apostrophierten Wachs-
tumswahn unabhdngiger
zu werden. Damit stellt
sich zwangslaufig die
Frage, ob es immer noch
um immer mehr Umsatz
und Profit gehen muss?
Oder vielleicht doch um
bessere, sozial und
okologisch vorteilhaf-
tere Losungen fur Kun-
den und alle an den je-
weiligen Prozessen be-
teiligten Parteien und
Personen?

Jahrelang wurde mehr
Agilitdat und Mut zum
Experiment gefordert.
Jetzt miussen wir notge-
drungen alle agil sein
und sind zum Improvi-

sieren verdammt.

®



Disseldorf
www.drupa.de




ufgrund der zuletzt deut-

lich gestiegenen Zahl von
Infizierten mit dem Coronavirus
in Europa hat die Messe Diisseldorf
alle fiir dieses Jahr geplanten
Messen neu koordiniert. Danach
wird die fir Mitte Juni geplante
drupa 2020 ins Jahr 2021 verscho-
ben. Gleichzeitig wurde auch der
Termin flr die Interpack in die
Zeit vom 25. Februar bis 3. Marz
2021 neu angesetzt.
Die Messe Diisseldorf hatte keine
andere Wabhl, denn sie musste das
bei GroBveranstaltungen erhohte
Infektionsrisiko minimieren. Die
MaBnahmen zur Minderung des
Ubertragungsrisikos waren in der
Praxis nicht umsetzbar gewesen.
Auch vergleichbare MaBnahmen
sind in Anbetracht der GréBen-
ordnungen der Veranstaltungen
nicht realisierbar.

Frau Geldermann, viele
hatten ja darauf spekuliert,
dass der relativ spdte Termin
im Juni die Durchfiihrung der
drupa doch noch erméglicht
hédtte. Was gab dennoch den
Ausschlag, die drupa 2020
auf das nidchste Jahr zu ver-
schieben?

Mit der Verschiebung folgt die
Messe Diisseldorf der Empfehlung
des Krisenstabs der Bundesregie-
rung, bei der Risikobewertung
von GroRveranstaltungen die
Prinzipien des Robert-Koch-Instituts
zu beachten. Hinzu kommt die
Verfiigung der Landeshauptstadt
Dusseldorf vom 11. Marz 2020, in
der GroRveranstaltungen mit
mehr als 1.000 gleichzeitig anwe-
senden Teilnehmern generell
untersagt werden.

Basierend auf der Empfehlung,
der Verfiigung und der zuletzt
deutlich gestiegenen Zahl von
Infizierten mit dem Coronavirus
SARS-CoV-2 auch in Europa hat
die Messe Diisseldorf die Lage neu
bewertet. Es gab also keine ande-
re Option als die Verlegung der
drupa.
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Es wurde gleichzeitig schon
ein neuer Termin im April
2021 festgelegt. Wie konn-
ten Sie so schnell einen
neuen Termin finden?

Das Jahr 2020 wére unter norma-
len Umstdnden eine Messe-Rallye
fiir die Messe Diisseldorf gewesen,
denn von August vergangenen
Jahres bis kommenden Juni hat-
ten nahezu alle groRen Diissel-
dorfer Leitmessen stattfinden sol-
len — mit der drupa als Finale.
Durch den Einfluss des Corona-
virus und den damit verbunde-
nen behordlichen Erldssen bezie-
hungsweise Restriktionen wurden
bereits sieben fiir dieses Friihjahr
geplante Fachmessen in das zwei-
te Halbjahr 2020 und in das Friih-
jahr 2021 verschoben.

Da wir fiir die drupa aufgrund von
Aufbau, Laufzeit und Abbau ein
Zeitfenster von rund zwei Mona-
ten bendtigen, gab es nur be-
grenzte Optionen. Der gewdhlte
Termin vom 20. bis 30. April 2021
ist nach Abwagung aller Parame-
ter und mit Blick auf den interna-
tionalen Messekalender der fri-
hest- und bestmogliche, den wir
gemeinsam mit unserem Prasi-
denten und dem VDMA als Tra-
gerverband abgestimmt haben.
Dieser Termin ermoglicht unter
den aktuellen Umstanden die
groBtmogliche Planungssicherheit
fiir alle Beteiligten. Erfreulicher-
weise liegen wir damit auch wie-
der in einem dhnlichen Zeitfens-
ter wie dem traditionellen Termin
der drupa im Mai, der sich in der
Branche weithin etabliert hat.

Wie hat die Druckindustrie
generell und wie haben die
Aussteller auf die Entschei-
dung reagiert?

Die gegenwartige Situation trifft
samtliche Branchen weltweit in
ungeahnter Weise und die Aus-
wirkungen des Virus haben be-
reits jetzt drastische Einflusse auf
das offentliche und wirtschaftli-
che Leben. Wie in anderen Bran-
chen spiirt die Printbrache dies

auch in Form von Kurzarbeit,
Produktionsstillstand und Liefer-
engpassen — auf nationaler und
globaler Ebene. In dieser Situa-
tion gehen bei allen die Gesund-
heit und der Schutz von Mitar-
beitern und Partnern vor. Die
Reaktion unserer internationalen
Kunden und Partner auf die Ver-
schiebung war daher durchweg
positiv und ist uneingeschrankt
auf groBes Verstandnis sowie
hohe Akzeptanz gestoRen.

Durch die Verschiebung etwa drei
Monate vor dem reguldr geplan-
ten Start der drupa konnten wir
vielen Ausstellern noch die Chan-
ce geben, ihre bevorstehenden
logistischen und sehr kostenin-
tensiven MaBnahmen wie etwa
die Verschiffung von Maschinen
umplanen zu kénnen.

Die zahlreichen emotionalen
Feedbacks dazu auf unseren so-
zialen Netzwerken und Plattfor-
men haben uns sehr gefreut.
Eines ist sicher: Die Branche
wiinscht sich erneut eine drupa,
die ihren Nimbus, die Strahlkraft
und ihren weltweiten Stellenwert
behalt — das ware unter den aktu-
ellen Rahmenbedingungen nicht
realisierbar gewesen. Deshalb
werden wir nun alle MaRnahmen
ergreifen, um im April 2021 diese
Erwartungshaltung unserer welt-
weiten Kunden zu erfillen.

Aussteller arbeiten mit ihren
Neuheiten traditionell auf
den drupa-Termin hin. Vieles
ist heute schon oder fiir Juni
fertig. Die Hersteller werden
jetzt sicher nicht darauf war-
ten wollen, ihren Kunden die
neuen Produkte vorzustel-
len. Sieht sich die drupa jetzt
mit alternativen und virtu-
ellen Priasentationsformaten
konfrontiert?

Unsere Aussteller werden sicher-
lich bereits in diesem Jahr einige
ihrer Innovationen prasentieren
und hierfiir unterschiedliche For-
mate wie Kundenevents oder di-
gitale Plattformen nutzen. Diese
kénnen den aktuell entstandenen
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Bedarf jedoch nur tiberbriicken -
einen vollumfanglichen Ersatz fiir
eine Fachmesse mit weltweiter
Ausstrahlung bieten sie aus unse-
rer Sicht jedoch nicht.

Die drupa stellt fiir die Branchen-
teilnehmer eine unverzichtbare
Plattform dar, die Orientierung,
Impulse und vor allem den Bedarf
nach Face-to-Face-Meetings und
Erlebniswelten erfiillt. Es geht um
menschliche Bediirfnisse, hapti-
sche Erlebnisse und laufende Ma-
schinen, die die Messebesucher
faszinieren. Dies lasst sich defi-
nitiv nicht durch digitale Medien
ersetzen.

Was macht Sie bei dieser
Einschdtzung so sicher?

Was Weltmessen wie die drupa
ausmacht, ist die geballte Energie,
die aus der punktuellen Zusam-
menkunft von vielen Menschen
erwdchst: der personliche und
emotionale Austausch, die ge-
meinsame Préasenz von Entschei-
dern, Multiplikatoren und Ideen-
gebern, angeregte Diskussionen,
taktgebende Prdsentationen, Zu-
fallsbegegnungen, Akquiseméog-
lichkeiten von Neukunden, Re-
cruitingoptionen und vieles mehr.
Gerade in der aktuellen Situation,
in der zahlreiche europaische
Lander in ungeahnten Restriktio-
nen verharren, wird der Bedarf
nach personlichen Begegnungen
und einem auBergewdhnlichen
Kundenerlebnis nach einer sol-
chen Erfahrung sicherlich in Zu-
kunft noch ausgepragter sein.
Wir sind nun einmal Menschen
und keine Avatare — und der
Wunsch nach personlichem Aus-
tausch, Wissenstransfer und
Netzwerken in einem faszinie-
renden Ambiente ist trotz aller
digitalen Formate ungebrochen.
Deshalb ist es grandios zu sehen,
dass bereits jetzt zahlreiche Key
Accounts den Leitspruch slet’s
embrace the future in 2021 toge-
ther< pragen.
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Nach der Verschiebung von Messen bleibt die neue Halle 7 auf dem Diisseldorfer Messegeldnde vorerst leer

Von der Messe und den Aus-
stellern einmal abgesehen,
wird bei Druckereien bereits
von Umsatzeinbriichen um
die 80 Prozent gesprochen.
Wie kann sich die Branche Ih-
rer Meinung nach gegen den
Einbruch wappnen, der durch
die Pandemie ausgelost
wird?

Ohne Frage wird es Einbriiche
und nachhaltige wirtschaftliche
Riickschlage geben. Die MaRnah-
menpakete und Hilfen vonseiten
der Regierungen sind auf den
Weg gebracht. Wichtig ist jedoch,
dass die Industrie keinen kom-
pletten Produktionsstillstand
durch die aktuellen MaRnahmen
erfahrt. Unsere Branche muss
weiterhin in die Zukunft investie-
ren, um die Chancen am Markt
zu ergreifen, denn Print ist in sei-
nen so facettenreichen und um-
fangreichen Applikationen und
Anwendungsformen in zahlrei-

chen Markten auch zukiinftig
unverzichtbar. Der Austausch von
Branchenteilnehmern und die
notwendige Inspiration sind dafiir
maBgebliche Mittel, die auf Welt-
leitmessen wie der drupa gelebt
und zukunftsfahig eingefiihrt
werden.

Konnte es durch die Verschie-
bung der drupa auf das Jahr
2021 Einschnitte oder gar ne-
gative Folgen fiir die Messe
im April geben?

Die Verschiebung stellt fiir alle
Beteiligten ein neues, nie da ge-
wesenes Szenario dar und ver-
langt ein gewisses Mal an Flexi-
bilitat. Wir werden wie bisher alle
MaRnahmen ergreifen, um den
erfolgreichen aktuellen Status der
drupa auf den neuen Termin in
2021 zu Uibertragen. Unser Be-
streben und Wunsch ist es, fuir
unsere Kunden auch 2021 eine
einzigartige und erfolgreiche
drupa zu veranstalten.

Hat das Rahmenprogramm
weiter Bestand?

Unser Rahmenprogramm der
funf Sonderforen hat bereits zum
jetzigen Zeitpunkt durch ein fas-
zinierendes Spektrum an Forma-
ten, renommierten Speakern und
spannenden Themenfeldern be-
eindruckt. Oberste Prioritat ist es,
unseren Besuchern hoch relevan-
te, inspirierende und nachhaltig
wertvolle Inhalte zu bieten.

Das Vortragsprogramm wird
durch Guided Tours abgerundet
und war bereits tiber unser Portal
fiir Buchungen verfigbar. Unser
Bestreben liegt nun natiirlich da-
rin, das Programm soweit wie
moglich auf den Termin im April
anzupassen und zu tibertragen.
Signifikante Fragestellungen zur
weiter voranschreitenden digita-
len Transformation, Themen
rund um Kreislaufwirtschaft und
Nachhaltigkeit oder neue Ge-
schaftsmodelle, die in Form von
Keynotes, Panel Discussions und
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Best Cases prasentiert werden,
verfolgen wir nach wie vor, um
Unternehmen zu inspirieren und
erfolgreich zu beraten — und dies
wird nach den Auswirkungen von
Corona relevanter sein denn je.

Hat die Verschiebung auch
Auswirkungen auf die Satel-
liten?

Das sehen wir aktuell nicht. Auf-
grund der Verschiebung der dru-
pa avanciert die All in Print China
in Shanghai im Oktober zur be-
deutendsten Printmesse in 2020.
Dartiber hinaus wird die PPP
Manila im Oktober eine zusétzli-
che Plattform in Stidostasien
bieten. Und auch die indoprint in
Jakarta, geplant fiir September
2020 wird - nach aktuellem
Stand — planmaBig stattfinden.

Frau Geldermann, vielen
Dank fiir lhre Ausfithrungen.

> www.messe-duesseldorf.de ®
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it seiner Fokussierung auf

den Wachstumsmarkt
Verpackung sieht sich Koenig e
Bauer auf Kurs, um die Abhan-
gigkeit vom volatilen und von
GroRprojekten dominierten
Wertpapierdruck zu reduzieren.
Durch die Akquisitionen von
Iberica und Duran, das Joint Ven-
ture mit Durst sowie verschiedene
Partnerschaften im Software-
Bereich wurde das Portfolio fiir
die Verpackungsdruckmarkte
weiter ausgebaut.

Nachdem 2019 nicht alle im
Wertpapier- und Metalldruck er-
warteten Auftrage vergeben wur-
den, lagen Auftragseingang und
-bestand unter den Vorjahreswer-
ten. Beim Konzernumsatz wurde
mit 1.218,5 Mio. € das Vorjahres-
niveau nahezu erreicht (2018:
1.226,0 Mio. €).

»Die von uns adressierten Markte
mit dem strukturell wachsenden
Verpackungs- und Industriedruck
sind intakt. Wachstum setzt aller-
dings konjunkturell normale Jah-
re voraus. Angesichts der hohen

Veranderungsdynamik in der In-
dustrie und aufgrund der kon-
junkturellen Unsicherheiten ha-
ben wir beschlossen, erheblich in
die Reduzierung der Herstel-
lungskosten zu investieren und
unsere Krafte im Konzern starker
zu blindelng, fiihrt
Koenig ¢r Bauer-CEO
CLAus BoLzA-ScHU-
NEMANN aus. »Mit
den MaRnahmen des
Effizienzprogramms Performance
2024 wollen wir uns unabhangig
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von der Konjunktur und wettbe-
werbsfahiger fiir die Zukunft
aufstellen.«

Per Saldo wurde mit dem Kon-
zern-EBIT von 56,0 Mio. € eine
Marge von 4,6% und ein Ergeb-
nis von 38,4 Mio. € erreicht.

Entwicklung in den
Segmenten

Neben deutlich mehr Serviceauf-
tréagen fithrten hohere Maschi-
nenbestellungen im GroB- und



Mittelformat zu einem Zuwachs
des Auftragseingangs bei Sheet-
fed um 8,9% auf 625,3 Mio. €.
Der Umsatz legte gegeniiber
2018 um 2,6% auf 631,8 Mio. €
zu. Der Auftragsbestand blieb auf
einem guten Niveau.

Bei Digital @ Web lag der Auf-
tragseingang mit 144,9 Mio. €
um 18,0% unter dem Vorjahres-
wert. Neben dem riicklaufigen
Rollenoffset-Servicegeschift wa-
ren geringere Bestellungen im
flexiblen Verpackungsdruck fir
diesen Riickgang ausschlagge-
bend. Der Umsatz ist um 7,4%
auf 164,6 Mio. € gestiegen.

Bei Special lag der Auftragsein-
gang mit 406,7 Mio. € unter
dem durch einen GroRauftrag im
Wertpapierdruck beeinflussten
Vorjahreswert von 505,1 Mio. €.
Nach 491,5 Mio. € im Vorjahr
wurde ein Umsatz von 463,9 Mio.
€ erzielt.

Nach einer Erprobungsphase der
neu entwickelten Bogen-Flexo-
maschine CorruCut fiir den analo-
gen Direktdruck auf Wellpappe
hat der Entwicklungspartner Klin-
gele die Maschine abgenommen.
Mittlerweile produziert die Anla-
ge zweischichtig im Klingele-Werk
in Delmenhorst bei Bremen. Mit
der Bestellung einer CorruFlex
durch Thimm Packaging Systems er-
hielt Koenig €7 Bauer einen wichti-
gen Folgeauftrag im Wellpappen-
druck.

Fir den digitalen Dekordruck gab
Interprint die dritte RotaJet-Anlage
in Auftrag. Mit dem sechsten Ma-
schinenverkauf fiir den digitalen
Dekordruck und dem Auftrag von
Tetra Pak fur den digitalen Ge-
trankekartondruck ist die RotaJet
im Markt besonders erfolgreich.
Ebenfalls gute Friichte tragt die
2016 gestartete Serviceinitiative.
Der Service-Umsatzanteil konnte
im Koenig €7 Bauer-Konzern von
25,9% im Vorjahr auf 28,2% aus-
gebaut werden.

Allerhdchste Prioritat hat derzeit
der Umgang mit moglichen Kon-
sequenzen aus der Corona-Krise.
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Wert von Verpackungen wird
anerkannt

»Nachdem Koenig ¢ Bauer Flexo-
tecnica in ltalien als systemrele-
vant eingestuft wurde und somit
funktionsfahig bleiben darf, freut
es uns, dass das Bundesministerium
fiir Erndhrung und Landwirtschaft
Betriebe zur Herstellung von Ver-
packungen und Verpackungsma-
terial explizit als kritische und so-
mit als systemrelevant auffihrt.
Der Wert von Verpackungen wird
also anerkanntg, sagt CLAUS
BOLZA-SCHUNEMANN.

Neue Vorstdnde berufen

Der Aufsichtsrat der Koenig er
Bauer AG hat mit MicHAEL ULVE-
RICH und DR. STEPHEN M. Kim-
MICH zwei neue Vorstandsmit-
glieder bestellt.

MicHAEL ULVERICH tbernimmt ab
dem 15. April 2020 das neue Vor-
standsressort des Chief Opera-
ting Officers. Zu seinen Aufgaben
zahlen Materialwirtschaft, Ein-
kauf, Logistik sowie die Produk-
tionsgesellschaften >Industrial< in
Wiirzburg und Radebeul sowie
das Tochterunternehmen in Fran-
kenthal. ULVERICH war zuletzt
Managing Director und COO bei
Krauss-Maffei-Wegmann.

DRr. KiMMIcH tibernimmt eben-
falls zum 15. April die Aufgaben
des Finanzvorstands. Er war zu-
letzt CFO von Joyson Safety Sys-
tems und Managing Director der
Joyson Safety Systems Germany. DR.
KimmicH folgt auf DR. MATHIAS
DAHN, der das Unternehmen
zum 30. April 2020 verldsst.

Um die eingeleitete Offensive zur
Digitalisierung weiter zu forcie-
ren, hat der Aufsichtsrat zudem
den Vorstand RALF SAMMECK be-
auftragt, zusatzlich zu seinen bis-
herigen Aufgabengebieten die
konzernweite Koordination der
digitalen Transformation zu
ibernehmen.

> www.koenig-bauer.com

®

DRUCKINDUSTRIE

GRUNDSATZLICH
SYSTEMRELEVANT

Als Folge der Corona-Ausbreitung spiirt die Branche den
Wegfall von Auftragen, nicht zuletzt aufgrund des Ausfalls
von Messen und GroRveranstaltungen. Verbande und die
Wirtschaft weisen auf die Relevanz der Druckindustrie hin.

In einem offenen Brief an Bundeswirtschaftsminister ALTMAIER hatte der
Vorstandsvorsitzender der Heidelberger Druckmaschinen AG, RAINER
HUNDSDORFER, schnelle Soforthilfen fiir von der Corona-
Pandemie betroffenen Druckereien gefordert. In seinem
Schreiben wies er darauf hin, dass Schatzungen zufolge tiber
7.500 Unternehmen aus unserer Branche in Deutschland
betroffen seien. Die groBe Mehrheit davon seien kleine und
mittelstandische Betriebe. »Daher bitte ich Sie«, so HUNDSDORFER,
»auch im Namen der vielen Unternehmen der Druckindustrie: Die Un-
ternehmen bendtigen in der schwierigen Situation die Hilfe sofort,
sprich: zligig das Geld auf ihren Konten, damit sie in der Lage sind, ihre
Liquiditdtsengpasse durch die dramatischen Umsatzriickgange auffan-
gen zu kénnen.«

Mit Nachdruck hatte auch der Bundesverband Druck und Medien (bvdm)
die Politik zu der Klarstellung aufgefordert, dass Druck- und Medienun-
ternehmen unverzichtbare Teile von Liefer- und Wertschopfungsketten
sind, ohne die das Funktionieren unserer Gesellschaft nicht moglich ist.
Entsprechende Schreiben waren den verantwortlichen Stellen vom bvdm
zugestellt worden. Bundesinnenminister HORsT SEEHOFER lieR daraufhin
mitteilen, dass Unternehmen der Druckindustrie grundsatzlich zu den
systemrelevanten Einrichtungen gehdren. »Die Klarstellung ist ein wich-
tiges Signal flir unsere Branche sowie die Organisationen und Unterneh-
men, die zwingend auf die Produkte und Dienstleistungen
der Druck- und Medienbetriebe angewiesen sind«, begriift
DR. PAuL ALBERT DEIMEL, Hauptgeschiftsfiihrer des bvdm,
die Reaktion des Ministeriums. Diese Information sei Vo-
raussetzung dafiir, dass die Branche weiterhin Behorden,
Verwaltungen, Handel, Industrie sowie systemrelevante Dienstleister
mit Informationsschriften, Amtsblattern, Parlaments-Drucksachen, Ge-
setzes- und Verordnungsbldttern, Urkunden, technischen Dokumenta-
tionen, Verpackungen, Ausweisen, Sicherheitskarten etc. ausstatten
kann — also all den Druckprodukten, auf die Staat und Verwaltung,
Energie, Gesundheit, IT, Telekommunikation, Transport, Medien und
Kultur, Finanz- und Versicherungswesen sowie Ernahrung in ihrem ge-
schéftlichen Alltag angewiesen sind.

Inzwischen stellt der Fachverband Faltschachtel-Industrie (FFI) seinen Mit-
gliedsunternehmen Bestatigungen als systemrelevante Unternehmen
aus. Die Hersteller von Faltschachteln und ihre Zulieferer sind system-
relevante Unternehmen in der Lieferkette zur Versorgung der Bevol-
kerung mit Lebensmitteln, Arznei, Medizinprodukten, personlicher
Schutzausriistung und Desinfektion etc. Diese Feststellung resultiert aus
einem Kabinettsbeschluss der Bundesregierung vom 23. Mdrz 2020, wo-
nach die Land- und Erndhrungswirtschaft als systemrelevante Infra-
struktur anerkannt wird und aus der Leitlinie des Bundesministeriums fiir
Erndhrung und Landwirtschaft, in der Unternehmen zur Herstellung von
Verpackungen sowie deren Zulieferbetriebe der kritischen Infrastruktur
Erndhrung gleichgestellt werden. ®
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'What Boys Want« - Einfiihrungskampagne der

Grof3formatmaschinen Speedmaster XL 145 und 162 im
Jahr 2008. Dazu gab es auch einen netten Film:
https://she-kommunikation.de/project/what-boys-want

EIN UNGEWOHNLICH HARTER

SCHNITT

er zweikdpfige Vorstand

der Heidelberger Druckma-
schinen AG hat harte MaRnahmen
ergriffen, um, wie es hei3t, die
Strukturkosten zu reduzieren und
die Profitabilitat des Unterneh-
mens zu verbessern. Mit anderen
Worten: Der Druckmaschinen-
bauer wird einmal mehr umge-
baut. Und zwar radikal.
Kostensenkungen und eine ver-
besserte Profitabilitat sind das
Ziel. Dazu will das Unternehmen
verlustbringende Produktlinien

einstellen und bis zu 2.000 Ar-
beitsplatze weltweit abbauen.
Heidelberg wage einen >Befrei-
ungsschlage, betonte der Vor-
standschef RAINER
HUNDSDORFER in
einer Telefonkonfe-
renz am 18. Marz.
Kiinftig soll Profitabi-
litdt und nicht mehr Umsatz-

wachstum im Mittelpunkt stehen.

Dazu stellt der Konzern auch die
Finanzierung neu auf. »Die Neu-
ausrichtung von Heidelberg ist ein
einschneidender Schritt, der auch

mit schmerzhaften MaBnahmen
einhergeht. So schwer uns die
Entscheidung gefallen ist, so not-

wendig ist sie, um Heidelberg wie-

der auf die Erfolgsspur zu brin-
gen«, so HUNDSDORFER.

Primefire und Groformat-
druck sind Vergangenheit
»Indem wir unprofitable Produk-
te einstellen, legen wir unseren
profitablen Kern frei«, fahrt der
CEO fort. Heidelberg will sich bei
seiner Neuausrichtung auf das

»rentable Kerngeschaft« konzen-
trieren, das eine Marge von iiber
8% erwirtschafte. Von Produk-
ten, »die deutlich zu wenig Er-
tragskraft generieren und mit
einem jahrlichen Verlust von
rund 50 Millionen Euro die Pro-
fitabilitat des Unternehmens
erheblich belasten, wird sich
Heidelberg trennen.

So habe sich der Markt fiir die
Digitaldruckmaschine Primefire
106 »deutlich langsamer entwi-




ckelt als angenommen«. Auch im
Bogenoffset-GroBformat blieben
die Verkaufe deutlich hinter dem
angestrebten Umsatz zuriick.
Noch 2007 hatte Heidelberg fuir
den Einstieg in diese fiir den
Druckmaschinenhersteller neue
Maschinenklasse eine komplett
neue Montage-Halle gebaut. Bis
Ende 2020 soll die Produktion
der Maschinen jedoch eingestellt
werden.
Das gilt auch fiir die Primefire 106.
Die digitale Bogenmaschine im
Formatbereich 70 x 100 cm war
zur drupa 2016 offiziell vorgestellt
worden und ging seither bei erst
zehn Pilotanwendern und als Se-
rienmaschine in Betrieb. Dabei
hat die Digitaldruck-
maschine, wie Finanz-
vorstand MARcus A.
WASSENBERG bestd-
tigt, Entwicklungskos-
ten von bislang mindestens rund
150 Mio. € verschlungen. Eine
Weiterentwicklung der Maschi-
nen-Plattform hatte weitere und
erhebliche Entwicklungskosten
verschlungen.
Durch den Wegfall der beiden
Produktsegmente rechnet Heidel-
berg mit nur geringen Auswirkun-
gen auf den Gesamtumsatz. Die
Primefire 106 und die beiden
GroRformatmaschinen Speed-
master XL 145 und 762 bringen
nach Aussage von HUNDSDORFER
nur etwa 50 Mio. € Jahresumsatz
— aber auch Verluste in gleicher
Hohe.

Auch die Primefire 106 wird ein Opfer de

MARKT @ ZAHLEN | NACHRICHTEN

Mehr Liquiditdt durch
Pensions-Fond

Heidelberg geht zudem aber noch
einen weiteren ungewdhnlichen
Weg. Durch den Zugriff auf Liqui-
ditatsreserven in Héhe von etwa
375 Mio. € aus dem 2005 ge-
griindeten Heidelberg Pension-
Trust erhoht Heidelberg die Liqui-
ditat. »Wir befreien uns damit in
einem Schritt von der driicken-
den Schuldenlast«, sagt WASSEN-
BERG. »Damit machen wir uns
kurzfristig krisenfest und verbes-
sern die Profitabilitat, um die nun
angekiindigte Neuausrichtung
voranzutreiben.«

Das Finanzierungskonzept werde
von den Arbeitnehmervertretern,
der Gewerkschaft und allen kre-

ditgebenden Banken mitgetragen.

Diese MaRnahme habe jedoch
keine negative Auswirkung auf
bestehende und kiinftige Pensi-
onsanspriiche.

Geschiftsjahr 2019/20 stark
beeintrichtigt

Der GroRteil der Neuausrichtung
wird im Heidelberg-Geschaftsjahr
2020/2021, das am 1. April 2020
begonnen hat, eingeleitet, sodass
sich in dem laufenden Geschafts-
jahr nochmals ein negatives Er-
gebnis einstellen kénnte.
Substanzielle positive Effekte der
Neuausrichtung werden erst ab
dem Geschaftsjahr 2021/2022
erwartet. Das MaBnahmenpaket
soll ein operatives Ergebnis ohne
Restrukturierungsaufwand von

Neudatsticatung von Heidelberg:

100 Mio. € erméglichen — es
wird das Ergebnis des Geschafts-
jahres 2019 /2020 aber auch mit
rund 300 Mio. € belasten.

Diese Aufwendungen und das
wegen des Coronavirus nicht ein-
schdtzbare wirtschaftliche Umfeld
werden Heidelberg zufolge das
Geschéftsjahr 2019 /2020 weit
starker beeintrdchtigen als erwar-
tet. So miisse damit gerechnet
werden, dass der Umsatz deutlich
unter dem Vorjahreswert von

2,5 Mrd. € liegen werde und die
bisher prognostizierten Zahlen
allesamt nicht mehr erreicht
werden konnten.

Riickenwind

am Aktienmarkt

Der Aktie verliehen die Ankiindi-
gungen indes Riickenwind. Das
Papier legte zwischenzeitlich um
mehr als 20% zu. Die Restruktu-
rierung mit dem Fokus Profitabili-
tat, vor allem aber die Rickfiih-
rung der Schulden, werden offen-
bar positiv bewertet.

Die groRe Frage, die auch an den
Finanzmarkten diskutiert wird, ist
die, ob es der Heidelberger Druck-
maschinen AG in der Coronakrise
gelingt, das Ruder herumzureiBen
und wie sich das Unternehmen
nach der Krise weiterentwickeln
wird? Zumindest im Moment
geben Finanz-Portale die Empfeh-
lung aus, die Aktien zu halten.

> www.heidelberg.com
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Marginalie

Dass sich Heidelberg
von zwei Prestige-Ob-
jekten trennt, ist ein
mutiger, wenn auch not-
wendiger Schritt. Dafir
wird Rainer Hundsdorfer
nun von vielen Seiten
kritisiert. Doch er
kennt das Unternehmen
weit besser als wir
Besserwisser in unseren
Redaktionsstuben. Wenn
er einrdumt, Heidelberg
habe die Kapazitdten
fur eine Unternehmens-
groRe von gut und gerne
3,0 Mrd. € und zugleich
feststellt, dass ein
Wachstum auf diese Gro-
Re in einem stagnieren-
den Markt unrealistisch
sei, weill er, wovon er
spricht. Deshalb er-
scheint dieser harte
Schnitt richtig.

Ob Heidelberg jedoch
mit neuen digitalen
Geschaftsmodellen wie
Subskription wachsen
kann, ist eine Frage,
die zurzeit nur schwer
zu beantworten ist.
Aber Wachstum steht ja
nicht mehr im Zentrum
der Uberlegungen. Die
Schwerpunkte liegen auf
integrierten System-
16sungen fir Maschinen,
Software, Consumables
und Performance-Servi-
ces. Die Vision ist,
das hat Rainer Hunds-
dorfer mehrfach erldu-
tert: Eine branchen-
tibergreifende und IoT-
basierte Plattform zu
schaffen, auf der samt-
Tiche Kunden-Lieferan-
ten-Beziehungen automa-
tisiert abgewickelt
werden. Das koénnte in
der Tat eine Perspek-
tive sein - wenn wir
den Virus erst einmal
hinter uns gelassen
haben sollten. ®
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CORONA-PANDEMIE

Bildquelle: Belchonok | 123rf.com

erox versichert in einer

Unternehmensmitteilung:
»Wir stellen die Gesundheit, die
Sicherheit und das Wohlergehen
unserer Mitarbeiter, Kunden und
Partner sowie unsere Reaktion
auf die Pandemie tber alle ande-
ren Erwdgungen.« Dennoch sei
Xerox weiterhin davon lberzeugt,
dass eine Kombination beider
Unternehmen finanzielle und
strategische Vorteile biete.
Xerox hatte 35 Mrd. Dollar fiir das
deutlich groRere Unternehmen
HP geboten, das etwa sechsmal
so viel Jahresumsatz macht. Der
Konzern hitte die Ubernahme
groBtenteils durch neue Schulden
finanzieren missen.
Doch méglicherweise hat nicht
nur die aktuelle finanzielle Unsi-
cherheit durch die Coronakrise
die Ubernahme unmaglich ge-
macht, auch die direkten Auswir-
kungen der Pandemie auf das
Geschift der beiden Unterneh-
men dirften eine Rolle gespielt
haben.

Xerox verkauft vor allem Office-
Drucker, die in den Biiros zurzeit
kaum gebraucht und schon gar
nicht gekauft werden. HP konnte
dagegen mit seinem Angebot an
PCs, Laptops und eher kleinen
Druckern vom Trend zum Home-
office profitieren. Zwei Drittel
seines Umsatzes macht HP mit
solchen Produkten.

Der Riickzug von Xerox wird in
der Wirtschaftspresse als Sieg fiir
HP-Chef ENRIQUE LORES gewer-
tet, der das im November 2019
vorgelegte Ubernahmeangebot
als zu niedrig abgelehnt hatte.

Im Februar hatte Xerox sein Ange-
bot noch einmal erhéht und eine

feindliche Ubernahme angekiin-
digt.

Nun gibt sich Lores, der HP seit
November flihrt, zuversichtlich,

dass HP die Krise auch allein
tberstehen kann. HP verfiigt nach
seiner Aussage iber Liquiditat
und eine Bilanz, die es ermégli-
che, unvorhergesehene Heraus-
forderungen wie die Pandemie zu
bewiltigen »und uns gleichzeitig

strategische Optionen fiir die
Zukunft offenzuhalteng, so
LoREs.

Wie geht es weiter?

Dennoch stellt sich die Frage, wie
es weiter gehen wird? Lasst man
die Maschinen flir die grafische
Industrie und der dahinterste-
hende Markt mit seinen Click-
Kosten, Services etc. einmal bei-
seite (der dirfte bei der ange-
zettelten Ubernahmeschlacht
ohnehin nur eine untergeordnete
Rolle gespielt haben) ist es der
Office-Markt, der bei beiden
Unternehmen den Lowenanteil
ausmacht. Beide Unternehmen
leiden in den Office-Markten
jedoch unter dem riickgangigen
Druckvolumen. Nicht umsonst
hatte sich Hewlett Packard 2015,
um an Stdrke zu gewinnen, in IT-
Dienstleistungen (Server, Cloud-
Angebote etc.) mit dem Namen
Hewlett Packard Enterprise und in
die PC- und Druckersparte HP Inc.
aufgespalten.

Xerox folgte diesem Weg und
splittete sich Ende 2016 in Digi-
taldruckmaschinen sowie Services
rund um Drucktechnik und in IT-
Geschiftsdienstleistungen unter
dem Namen Conduent auf.

Jetzt gibt es filir Xerox und HP
eigentlich nur die Maglichkeit, in
den riickldufigen Office-Markten
weiter vor sich hinzuwursteln und
abzuwarten, wie sich die Bran-
chensegmente nach Corona ent-
wickeln. Da mit Wachstum eher
nicht zu rechnen ist, wiirde das
ein weiteres Schrumpfen beider
Unternehmen bedeuten.

QOder sie biindeln ihre Krafte
dennoch und einvernehmlich.
Denn echten Wettbewerb gibt es
zwischen HP und Xerox eigentlich
nur im Office-Segment. Ein wie
auch immer gearteter Zusam-
menschluss kénnte den Unter-
nehmen frischen Schwung ver-
leihen.




SCHWACHES JAHR
Deutsche
Papierindustrie

2019 verlief fur die deut-
sche Papierindustrie un-
befriedigend. Die Branche
stellte rund 22 Mio. Ton-
nen Papier, Karton und
Pappe her, 2,7% weniger
als im Vorjahr. Wahrend
Verpackungspapiere und
-karton mit einem Plus
von 0,7% noch ein leich-
tes Wachstum verzeichne-
ten, fiel die Produktion
grafischer Papiere 2019
um 8,3%. Verpackungspa-
piere machen mittlerweile
55% des Produktionsvolu-
mens aus, grafische Papie-
re nur noch rund 32%.
Hygienepapiere (-0,6%)
gaben in der Produktion
ebenfalls leicht nach. Auch
Technische und Spezial-
papiere, die eine Vielzahl
von Produkten umfassen,
wiesen ein Minus von
2,8% auf. Die Anteile der
beiden Sortengruppen an
der Produktion liegen bei
knapp 7% beziehungswei-
se 6%.

Der Branchenumsatz fiel
um 6,6% auf 14,3 Mrd. €.
Dabei zeigten sich die gra-
fischen Papiere mit —2,1%
beim Umsatz weniger
schwach als die Verpa-
ckungspapiere, die beim
Umsatz ein Minus von
10,9% verzeichnen muss-
ten.

Die Zahl der Beschaftig-
ten in der deutschen
Zellstoff- und Papier-
industrie war mit —1,7%
aufgrund einzelner Schlie-
Rungen nur leicht riicklau-
fig. Sie liegt jetzt bei
39.850.

> www.vdp-online.de
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ANTALIS
Neuer
Haupt-Aktionar

Der japanische Papier-,
Karton-, Verpackungs-
und Zellstoffhandler Koku-
sai Pulp and Paper (KPP)
hat am 31. Mérz ein ver-
bindliches Ubernahmean-
gebot fiir Antalis vorge-
legt. Damit diirfte dem
Aufbau einer neuen Kapi-
talstruktur fir Antalis
nichts mehr im Wege ste-
hen. Fiir Antalis als Distri-
butor fiir Papier, Verpa-
ckungslésungen, visuelle
Kommunikationsmittel
und Hygieneartikel sowie
Anbieter von individuellen
Logistikdienstleistungen
bedeutet dies wirtschaft-
liche und finanzielle Sta-
bilitat.

Im Mérz 2019 wurde ge-
gen die Sequana Gruppe,
den bisherigen Hauptak-
tionar von Antalis, als Fol-
ge eines jahrzehntealten
Rechtsstreits das Insol-
venzverfahren eroffnet.
Seither lief die Suche nach
einem neuen Hauptaktio-
nar auf Hochtouren.
Kokusai Pulp and Paper ist
an der Tokioter Borse ge-
listet und wird durch die
Ubernahme von Antalis zu
einem der weltweit fih-
renden Anbieter von Pa-
pier, Verpackung und visu-
eller Kommunikation auf
den Kontinenten Asien,
Europa, Australien und
Lateinamerika. Fiir Antalis
bedeutet die neue Kapi-
talstruktur wiederum
bestmaogliche Flexibilitat,
um die strategische Posi-
tionierung im Papierver-
trieb weiter zu festigen
und die Transformation in
Richtung Packaging und
visuelle Kommunikation
fortzusetzen.

LN g <

BVDM KONJUNKTURTELEG RAI\/\M MARZ

/

GESCHAFTSKLIMA KUHLT SICH

DEUTLICH AB

Von der positiven Stimmung des Vormonats ist im Marz nichts mehr zu
spuren. Aufgrund der Verschlechterung der konjunkturellen Lage durch
den Coronavirus triibte sich das Geschaftsklima sichtlich ein.

Der vom Bundesverband Druck und Medien
berechnete Geschiftsklimaindex fiel ge-
geniiber dem Vormonat um 4,5%. Im
Vorjahresvergleich biiBte der Index 3,9%
ein und fiel auf ein Acht-Monats-Tief. Im
Mérz bewerteten die vom ifo Institut be-
fragten Druck- und Medienunternehmen
ihre derzeitige Geschéftslage nur etwas
schlechter als im Vormonat. Deutlich pes-
simistischer jedoch beurteilten sie ihre fiir
die ndchsten sechs Monate erwartete Ge-
schaftsentwicklung.

Zwar ging der Geschaftslageindex in etwa
auf den Januar-Stand zuriick, doch ange-
sichts des gesamtwirtschaftlichen Aus-
maRes der Coronavirus-Folgen, fiel der im
Vormonatsvergleich beobachtete Riick-
gang moderat aus. Auch im Vorjahresver-
gleich hielt sich der Riickgang noch in
Grenzen.

Das ganze AusmaR der aktuellen Corona-
krise dlirfte sich jedoch erst im April-Kon-
junkturtelegramm zeigen.

Ein Grund daftir diirfte sein, dass ein er-
heblicher Anteil der Antworten vor dem
18. Médrz beim ifo-Institut eingegangen ist.
Folglich konnten die Befragten die erheb-
liche Verscharfung der Lage nicht bertick-
sichtigen, die seit Ende des Befragungs-
zeitraumes stattgefunden hat und auf die
die Bundesregierung mit MaRnahmen wie
einem bundesweiten Kontaktverbot so-
wie einem milliardenschweren Hilfs- und
Rettungspaket reagiert hat.
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Dass sich das Geschaftsklima im Vormo-
natsvergleich dennoch stark eintriibte, ist
auf die deutlich pessimistischere Beurtei-
lung der Druckunternehmen hinsichtlich
ihrer erwarteten Geschaftslage zuriickzu-
fihren. So sank der Index der Geschafts-
erwartungen im Mérz auf ein Sechs-Mo-
nats-Tief. Die mangelnde Zuversicht der
Unternehmen zeigte sich insbesondere
im Hinblick auf ihre zukiinftigen Produkti-
onspldne. Wihrend rund 14% der Unter-
nehmen angaben, dass ihre Produktions-
tatigkeit in den kommenden drei Mona-
ten zunehmen wird, erwarteten rund
29% der Befragten eine Drosselung ihrer
Produktion. Zudem gaben rund 21% an,
dass sie in den nachsten drei Monaten auf
Kurzarbeit umstellen werden.

Marginalie

Das ist wohl alles Makulatur.
Denn das Geschaftsklima ist im
Marz nach den jlngsten Zahlen
des ifo-Instituts regelrecht
eingebrochen. Der Prasident
des Instituts, Clemens Fuest,
sieht die deutsche Wirtschaft
durch die Coronakrise derzeit
in einer >Schockstarre«<. Der
gegenwdrtige Zustand des Shut-
downs lieRe sich ein paar

Wochen durchhalten, dann wiirde

®

es gefahrlich.



VERSCHOBEN Das Deutsche Verpackungsinstitut e. V.
(avi) verschiebt den fiir den 19. und 20. Mérz 2020 in
Berlin geplanten Deutschen Verpackungskongress auf
den 23. und 24. September 2020. Alle Tickets behal-
ten ihre Gliltigkeit.

NEUER FESPA-TERMIN Fiir die Fespa Global Print Ex-
po 2020 samt Parallelveranstaltungen European Sign
Expo und Sportswear Pro gibt es einen neuen Termin,
nachdem der urspriinglich fiir Mdrz geplante Event
aufgrund des Covid-19-Ausbruchs verschoben wer-
den musste. Jetzt soll die Fespa vom 6. bis 8. Oktober
2020 auf dem Messegeldnde IFEMA in Madrid statt-
finden (an derselben Stelle wird zurzeit tbrigens ein
Notkrankenhaus eingerichtet). Eine zweifellos mutige
Entscheidung zum jetzigen Zeitpunkt.

INNOVATIONDAYS ERST 2022 Die Hunkeler Inno-
vationdays werden erst vom 21. bis 24. Februar 2022
auf dem Messeareal Luzern ausgetragen. Der fiir den
Februar 2021 geplante Event wird verschoben. Grund
dafiir sind die Verschiebungen im Messekalender in-
folge der Verbreitung des Coronavirus. Da die drupa in
Diisseldorf nun im April 2021 stattfinden soll, ist eine
Terminanpassung des Events in Luzern die logische
Konsequenz. Die Entscheidung wurde in Abstimmung
mit den Drucker- und Finishing-Ausstellungspartnern
getroffen. > www.innovationdays.com

UBERNAHME Die Koehler Paper Group, Hersteller
von hochwertigem Spezialpapier, hat die Beaver Paper
e Graphic Media, Inc., dem in den USA flihrenden Her-
steller von Sublimationsmedien fiir die Digitaldruck-
industrie, ilbernommen. Seit 2016 hatte Koehler be-
reits eine Minderheitsbeteiligung an Beaver Paper. Die
Produkte des Unternehmens sind in tiber 51 Landern
weltweit erhéltlich und werden von Handlern und Di-
rektverkdufern lber die Zentrale in Atlanta, Georgia,
und Vertriebsniederlassungen in Los Angeles, Will-
statt, Deutschland, und Zaandam, Niederlande, ver-
trieben. > www.koehlerpaper.com

KOOPERATION Unter dem neu gegriindeten Dach
der Printovation Mediengruppe biindeln die Drucke-
reien Lensing Druck und LUC ihre Bogenoffset- und
Digitaldruckunternehmen, bleiben aber beide als ei-
genstandige Unternehmen bestehen. Mit der Koope-
ration entsteht ein Druckerei-Verbund mit modernen
Produktionsanlagen im Miinsterland und in Dort-
mund. Die Printovation Mediengruppe wird eigenen An-
gaben zufolge mit rund 200 Mitarbeitern zum regio-
nalen Marktfiihrer im Bogenoffsetdruck.

> www.lensingdruck.de > www.luc-medienhaus.de
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FRISCH POSITIONIERT
Berberich: neuer
Markenauftritt

Es sind gleich zwei Logos,
die den Start einer neuen
Ara fiir den Heilbronner
PapiergroRhandler Berbe-
rich markieren. Im Februar
wurden die beiden Ge-
schaftsbereiche Berberich
Papier und Berberich Sys-
tems auf den neuen Auf-
tritt umgestellt. Ge-
schaftsflihrer Heinz Ko-
NIG sieht in diesem Schritt
erst den Anfang einer auf
Jahre angelegten Marken-
strategie. »Die neuen Lo-
gos sind dabei nur erste
sichtbare Vorzeichen, dass
wir fir die Herausforde-
rungen der Zukunft ge-
riistet sind. Die optische
Veranderung der beiden
Marken ist Ausdruck und
Folge von zurlickliegen-
den, gegenwartigen und
kiinftigen Strukturanpas-
sungen, mit denen wir er-
folgreich die Weichen fiir
das kommende Jahrzehnt
stellen.«

Mehrere Anzeigenmotive
bringen die Positionierung
der Marke Berberich Papier,
wie Marketingleiterin
BRITTA KETZLER betont,
»mal charmant, mal mit
Augenzwinkern und im-
mer authentisch riiber.
Der neue Markenclaim
>Perfekt riibergebracht auf
Berberich Papier< setzt
schlieRlich das selbstbe-
wusste und doppelsinnige
Ausrufezeichen hinter
unsere Botschaften«. Zu-
nachst wird die Kampagne
den Schwerpunkt auf den
Unternehmensbereich
Berberich Papier setzen.
Der entsprechende Re-
launch von Berberich Sys-
tems erfolgt zeitversetzt.

> www.berberich.de

EFFINGERMEDIEN
Schellenberg-
Gruppe kauft zu

Die Effingermedien AG
stellt eigenen Angaben
zufolge die Weichen flir
eine gesicherte Zukunft.
Dazu tibernimmt die Sche-
llenberg-Gruppe, eines der
in der Schweiz fiihrenden
Druckunternehmen aus
Pfaffikon, riickwirkend
zum 1. Januar 2020 die
Aktienmehrheit von Effin-
germedien in Brugg.

Eine Strategieliberpriifung
hat gezeigt, dass der Ver-
bund mit einem starken
Partner fur die Entwick-
lung der Effingermedien er-
heblich bessere Perspekti-
ven bietet als der weitere
Alleingang.

Die Schellenberg-Gruppe
umfasst an mehreren
Standorten in der Schweiz
Unternehmen der Druck-
und Medienbranche. Das
von OSKAR SCHELLENBERG
prasidierte Unternehmen
begriindet die Ubernah-
me damit, dass die Fir-
mengruppe mit der Effin-
germedien AG in den
Bereichen Printmedien,
Verlagswesen sowie Busi-
ness Solutions deutlich
gestarkt werde. Das befa-
hige die Schellenberg-Grup-
pe, das Stamm- und Neu-
kundengeschaft mit
Gesamtlosungen aus einer
Hand weiter auszubauen.
Der Zusammenschluss
bietet Synergien, starkt
die Marktposition, er-
moglicht den Zugang zu
neuen Technologien und
die Erweiterung der Ange-
botspalette. Verkauf, Vor-
stufe und Verlag werden
bei der Effingermedien AG
weitergefiihrt — auch der
Name soll bestehen blei-
ben.

> www.effingermedien.ch
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ALTANA

Erwerb der
Schmid Rhyner AG

Der Spezialchemiekon-
zern Altana hat den Er-
werb des Uberdrucklack-
Spezialisten Schmid Rhyner
AG vollzogen. Schmid Rhy-
ner gehorte bislang zur
schweizerischen Conzzeta
Gruppe. Der Zukauf war
am 20. Dezember 2019
angekiindigt worden. Die
Schmid Rhyner AG wird in
den Altana Geschaftsbe-
reich Actega integriert, der
hierdurch einen strategi-
schen Ausbau erfahrt.
Schmid Rhyner wurde 1880
gegriindet. Mit Hauptsitz
im schweizerischen Adlis-
wil und einer Tochterge-
sellschaft in New Jersey
(USA) vertreibt das Un-
ternehmen mit knapp 8o
Mitarbeitern seine Pro-
dukte weltweit in Uber
100 Landern und hat 2018
einen Umsatz von rund
50 Mio. € erzielt.

Die Schmid Rhyner AG ist
auf Losungen im Bereich
der Druckveredelung und
des Digitaldrucks speziali-
siert. Neben dem Schutz
von Verpackungen erzie-
len die Produkte auch
eine Vielzahl optischer
Effekte.

»Wir freuen uns, unsere
neuen Kolleginnen und
Kollegen begriiRen zu
kénnen. Gemeinsam wol-
len wir unseren Kunden
zukiinftig ein noch breite-
res und passgenaueres
Losungs- und Produkt-
portfolio im Verpackungs-
und Druckbereich anbie-
ten, so Actega Geschafts-
bereichsleiter THORSTEN
KROLLER.

> www.actega.com

> www.altana.de

> www.schmid-rhyner.com



PRINT
digital

uig
Die Bedeutung des Digitaldrucks
steigt seit Jahren. Wichtige Nischen
des Akzidenzdrucks wurden bereits
erreicht. Und die fortschreitenden
Entwicklungen werden dafiir sor-
gen, dass die wirtschaftlich zu pro-
duzierenden Auflagen von Jahr zu
Jahr steigen.

Dennoch bleiben Nachfrage und
Anwendungsvielfalt deutlich hinter
den Erwartungen zurlick. Und das
hat einen Grund: Mangelnde Krea-
tivitat bei der Nutzung der viel-
faltigen Maoglichkeiten des Digital-
drucks miinden in die primitivsten
Formen der Kleinauflagen.

PRINT digital! setzt sich fiir die
Verbreitung von Wissen rund um
die digitalen Drucktechnologien
und deren kreative Anwendungen
wie Individualisierung ein.

Das Informieren Gber Techniken und
deren Anwendungen ist seit Jahren

auch Ziel des »Druckmarktc. Deshalb
unterstiitzen wir die Aktivitdten von
PRINT digital!

Lesen Sie in jeder Ausgabe Berichte
liber interessante Projekte und bei-

spielhafte Losungen.

www.druckmarkt.com

PRINT-DIGITAL.BIZ
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DYNAMISCH DRUCKEN

DIE NEUPOSITIONIERUNG

VON PRINT

Drucken hat mit dem, wie wir es noch vor 25 Jahren kannten, nicht mehr viel zu tun. Von

der Vorstufe bis zur Logistik wurde alles automatisierter, schneller und vielfaltiger. Der

Veredelung kommt inzwischen ein ganz besonderes Gewicht zu und mit dem Digital-

druck ist dynamisches Drucken moglich. Aus diesen Zutaten lasst sich eine neue Welt des

Druckens modellieren.

Von Ridiger MaaB und Klaus-Peter Nicolay

D er Zeitraum von 25 Jahren ist ganz bewusst gewahlt. Denn
so lange sprechen wir bereits tiber den Digitaldruck und sei-
ne Anwendungen. Genauso alt, aber mit unvergleichbar gréBe-
rem Impact und Verdnderungspotenzial, ist das Internet. Es ist all-
gegenwartig und hat unser Leben véllig verandert, wahrend der
Digitaldruck sein Potenzial bislang noch immer nicht voll ausge-
spielt hat. Dennoch haben die beiden Technologien samt ihrer
Weiterentwicklungen den Markt umgekrempelt. Und Druckerei-
en haben ihren Kunden mit Onlineprint einen neuen Zugang zum
Medium Print gedffnet.

Dabei begleiten zwei iibergeordnete Trends den Wandel bei den
Drucksachen und ihrer Herstellung: Individualisierung und Multi-
sensorik.

Haptik bringt das Papier mit, die multisensorischen Elemente wie
Sehen, Fihlen, Horen und Riechen lassen sich durch Veredelun-
gen verstdrken und auf Druckprodukte applizieren — auch auf
analog gedruckte. Individualisierung und Mass Customization
sind indes nur mit digitalen Techniken moglich und potenzieren
den Aufmerksamkeitswert beim Konsumenten.

2019 hatten wir im Druckmarkt versucht, unsere Leser fir dieses
Thema zu sensibilisieren und nannten diese besondere Form der
Druckveredelung Interactive Print — der Begriff fiihrt aber offen-
bar auf die falsche Fahrte, denn es geht nicht nur um Interaktion,
sondern um die gesamte Dynamik, die von Print in seinen kon-
ventionellen und digitalen Auspragungen ausgeht. Deshalb er-
scheint der Begriff Dynamisches Drucken logischer, weniger er-
klarungsbeduirftig und weitaus griffiger.

Print neu denken

In Zeiten fortschreitender Digitalisierung, digitaler Transformati-
on und eines verdnderten Konsum-Verhaltens der Verbraucher
erscheint es immer weniger sinnvoll, Print nur an den verschiede-
nen Verfahrenstechnologien festmachen zu wollen. Jede Druck-
technik kann bei ganzheitlicher Betrachtung nur ein Teilaspekt
von Print sein und sollte auch als solcher betrachtet werden. So ist
auch der Digitaldruck lediglich eine sEnabler«Technologie fiir In-
dividualisierungen und >Mdglichmacher« fiir Dynamic Print.
Print muss aber noch aus einem anderen Grund neu betrachtet
werden. Befeuert durch neue Techniken hat Print die zweite Di-

mension (vulgo: Papierformat in Hohe x Breite) langst verlassen.
Haptik, fiihlbare Veredelungen, Stanzungen und nahezu drei-
dimensionale Erlebnisse gehdren langst zum Standard zeitgema-
Rer Druckproduktionen. Und es wird nicht mehr nur Papier und
Karton bedruckt: Verpackungen oder mehrdimensionale Objekte
wie Prasentations-Mappen und alle denk- und bedruckbaren Ma-
terialien lassen den Begriff Printed Objects zu.

Dynamic Print ist dabei das Zusammenspiel von

Technik und Materialitat zur Animation aller Sinne
durch gedruckte Kommunikation.

Dynamic Print fithrt die seit Jahrhunderten beherrschte Produk-
tion von GroBauflagen mit den Mdglichkeiten des individualisier-
ten Druckens auf dem haptischen Medium Papier zusammen und
wird durch unterschiedliche Techniken getragen.

Daneben kommt dem Markt- beziehungsweise Kundenzugang
groBte Bedeutung zu. Auch hier lassen sich hochst unterschiedli-
che Methoden zur Akquise beziehungsweise beim Verkauf ein-
setzen. Das reicht vom klassischen Verkauf tiber die Akquise via
E-Commerce, Mobile und Social Media bis zur Drucksachenpro-
duktion tiber Onlineshops (open und closed Shops) — eine ent-
sprechende Definition ist auch im Artikel iber das Online Print
Symposium auf Seite 25 zu finden.

Multisensorik
Markt- DYNAMIC 5
zugang PRINT hnologle
Individuali-
sierung

Druckmarkt impressions 132 | 6. April 2020 | 20



PRINT @ FINISGING | DYNAMIC PRINT

DYNAMIC PRINTING Jedes der vier Kernelemente stellt einen eigenen Kosmos dar, der fiir sich betrachtet werden
kann oder sich an andere Kerne andocken lasst. Diese konnen auch gesplittet werden (wie
im Dynamic-Print-Kosmos unten das Element Technologie). Dabei ergeben sich interessante
Uberschneidungen und lassen das Spektrum von Print samt deren Wirkungsprinzipien
jenseits einer reinen Technologie-Schau erkennen. Technik ist dabei Mittel zum Zweck — der

Zweck liegt in den Anwendungen, den Madrkten und im Kundennutzen.
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Den tatsédchlichen Nutzen darstellen

Die Wirkung von Print reicht von der reinen Informationsvermitt-
lung tiber das Erregen von Aufmerksamkeit bis zur Aktion. Dyna-
mic Print bezieht das Werbewirkungsprinzip AIDA (Attention, In-
terest, Desire, Action) mit ein, bei dem die bei den Verbrauchern
erzielbare Emotionalitat und Freude an der Interaktion beriick-
sichtigt wird. Denn diese sind die Basis, um Printprodukte zu ge-
nerieren, die den Erwartungen der Rezipienten entsprechend ei-
nen tatsdchlichen Nutzen darstellen.

Dann aber muss Print konzeptioneller gedacht werden. Die Pla-
nung eines Printprodukts muss dann von den Anforderungen der
Kunden und dem Nutzen fiir ihn ausgehen und nicht von den
technischen Moglichkeiten des Drucks. Gegeniiber dem Stan-
dard-4c-Druck wird Dynamic Print mit seinen multisensorischen
Aufmerksamkeits-Verstarkern zu einer intensiveren Nutzung des
Druckproduktes und damit zu einer bewussteren Wahrnehmung
flihren.

The next big Thing?

Dazu kann Print mit Elementen angereichert werden, die neue
Wege der visuellen und haptischen Kommunikation 6ffnen. Da-
mit kénnen Printprodukte zum >Hub« flir eine Multichannel-Rei-
se werden: Print kann (muss aber nicht in jedem Fall) eine Briicke
zur digitalen Welt schlagen und damit den Zugang auch zum Be-
wegtbild erméglichen und Eindriicke vertiefen.

Die beabsichtigten Folgen sind:

¢ das Intensivieren eines Kommunikations-Erlebnisses

¢ die Erhohung des Impacts von Informationen und Botschaften
° und gesteigerte Erinnerungswerte.

Durch die Ausstattung mit zusatzlichen Elementen animiert der
Druck den Nutzer, sich intensiver mit einem Printprodukt zu be-
schéftigen. Diese >Zusatzausstattunge< kann aus mehreren (auch
kombinierbaren) Elementen und Gruppen bestehen.

ZUSATZELEMENTE FUR PRINT

1. Interaktion und Animation

11 Analoge Interaktionselemente
a) Rubbelfelder
b) Spezielle Falzungen
c) AufreiBmechanismen, Perforationen
d) Response-Elemente

1.2 Medienbriicken
a) Passiv: QR-Code, SmartCodes
b) Aktiv: RFID, NFC

2. Mediale Erweiterung
21 Audio, Video (siehe 3.2)
2.2 Animationen
2.2 Virtual Reality (virtuelle Objekte, 3D-Modelle)
2.4 Augmented Reality

3. Emotionale/multisensorische Aktivierung
3.1 Analoge und digitale Druckveredelung

3.2 Printed Electronics und Electronic in Print

4. Individualisierung

Die Anwendungen der aktuellen Drucktechniken erscheinen na-

hezu grenzenlos. Und doch dienen sie allesamt einem praktischen

Bezug: der Kommunikation. Die kann sehr unterschiedlich ausge-

pragt sein:

° als Massen- und Individualwerbung sowie als absatzpoliti-
sches Instrumentarium des Marketings (bis hin zu Verpa-
ckungen und Labels),

* als Transportmedium flir redaktionelle Inhalte, Storytelling
und Content Marketing etc,,

* als Verbreitungsformen digitaler oder printorientierter
Inhalte im Publishing.

Bei einer entsprechenden Umsetzung drangen sich die Primar-

merkmale des Digitaldrucks wie Individualisierung, Personalisie-

rung und/oder Versionierung durch variable Daten; bedarfsge-
rechte On-Demand- und Just-in-Time-Produktionen geradezu
auf.

Navigations-Themen

Die Betrachtungen zum Thema Dynamic Printing entstanden aus
der Uberlegung, Drucksachen in ein neues Licht zu riicken. Ge-
drucktes sollte nicht langer ausschlieBlich technisch positioniert
werden, sondern sich an den Anforderungen der Werbungtrei-
benden und Verbraucher orientieren.

Bei unseren Navigationsthemen handelt es sich zwar lberwie-
gend um Techniken, doch wollen wir alle Produkte danach bewer-
ten, welchen Hintergrund sie haben, wozu sie niitzlich sind und
welche Anwendungen einen geeigneten Zugang zu den Kunden
ermdglichen.

Dabei geht es eben nicht nur um Multisensorik oder digitales
Drucken. Wir greifen alle Themen auf, die fiir Print relevant sind.
Wir wollen diese aber — ob es Prepress ist, autonomes Drucken
oder klassische Weiterverarbeitung — in unserem Kosmos darstel-
len, einordnen und entsprechende Verkniipfungen aufzeigen.

Solche Themen und Produkte werden wir in den nachsten Ausga-
ben besonders unter die Lupe nehmen und entsprechend mar-
kieren. Denn mit den Navigations-Themen wollen wir Orientie-
rung geben. Wenn man so will, wie >Guided Tours< auf einer
Messe.

Die Schwerpunkte der ndchsten Ausgaben:

Prepress (Anwendungen und Neuheiten in Hard- und Software).
Bogenoffset (Weiterentwicklungen bei Heidelberg und besonders
beim autonomen Drucken).

Digitaldruck (neue Maschinen im tonerbasierten Digitaldruck
und beim Highspeed-Inkjet von Canon, HP Indigo, Konica Minolta,
und Xeikon).

Large Format Printing (durch die auf Oktober 2020 verschobe-
ne Fespa 2020 gibt es zahlreiche Produkte von Kornit, Mimaki, Ro-
land etc., die bereits bekannt gemacht wurden und die wir vorstel-
len wollen).

Zudem werden wir Uber Onlineprint berichten, das Thema Kom-
munikation sowie Mailing aufgreifen und alles rund um Print und
Finishing beleuchten.
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LOSUNG.
HINTERGRUND.

Die Navigator-Ausgaben des Druckmarkt.

Alle 14 Tage als PDF-Magazin.

Wir stellen Produkte und Losungen vor,

geben die dazu notigen Hintergrundinformationen
und zeigen die Anwendungen.

Mehr kann eine Messe auch nicht bieten.

Jetzt kostenlos registrieren.
www.druckmarkt.com
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Aus Fehlern lernen un
Print transformieren

Ohne Zweifel ist das Online Print Symposium (OPS) eine der erfolgreichsten Trend-Veran-

staltungen der Druckindustrie. Kein Wunder, denn das OPS packt jedes Jahr aufs Neue

topaktuelle Themen an und festigt damit seinen Ruf als >Thinktank< des Onlineprints —

auch international. Das erlebten die rund 250 Teilnehmer des Symposiums auch in

diesem Jahr vom 3. bis 4. Marz in Miinchen wieder.

Klaus-Peter Nicolay

Bernd Zipper | Nadja von Priimmer

Trends wie individueller E-Commerce fiir Print,
Digitalisierung, Transformation, Industrie 4.0, der
Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz, Blockchain, Kun-
denkommunikation und das Thema Mobile Com-
merce waren die Top-Themen, mit denen sich die 16
Referenten an den beiden Veranstaltungstagen be-
schiftigten.

Eigentlich ein bisschen viel auf einmal. Deshalb haben
wir den Bericht tiber das Symposium thematisch in
zwei Blocke aufgeteilt und werden ihn in Fortsetzun-
gen publizieren. Im ersten Teil geht es vor allem um
den Markt von Onlineprint und Transformationspro-
jekte. Im zweiten Teil beleuchten wir die Umsetzung
ausgewahlter Techniken im Zusammenhang mit den

sich verandernden Mirkten.

! S U
250 Teilnehmer erlebten ein span-
ONLINEPRINT

nendes und abwechslungsreiches

Online Print Symposium.

Einige der genannten Trends priagen das Geschift von
Druckereien bereits heute, andere werden zurzeit
noch eher unterschwellig wahrgenommen. So ist das
Smartphone im E-Commerce zum Entscheidungsvor-
bereiter Nr. 1 fiir fast jeden Kauf im E-Commerce ge-
worden: vom Turnschuh tiber die Reise, das Auto — bis
hin zum Druck. »Wer nicht mobil unterwegs ist, wird
seine Kunden irgendwann nicht mehr erreicheng,
mahnte BERND ZipPER, Mitveranstalter des Symposi-
ums und CEO der zipcon consulting GmbH. Zudem seien
Smartphones echte >Enabler< fiir Mass Customization
... und wiirden langst nicht mehr nur fiir >Bilderchenc¢
eingesetzt. Darauf miisse sich die Druckindustrie ein-
stellen — und noch auf einiges mehr.

Deshalb lagen die Veranstalter, zipcon consulting und
der Bundesverband Druck und Medien, mit der Wahl des
Veranstaltungsmottos sTransforming the DNA of Print
absolut richtig. Dabei richtete sich das Motto an alle
Drucker, denn tiber kurz oder lang wird jede Drucke-
rei wenigstens ein Stiick weit zum Onlinedrucker mu-
tieren — ob er will oder nicht.

Natiirlich gibt es noch immer erfolgreiche Drucker oh-
ne Online — die werden solche Zeilen vielleicht auch
gar nicht so gerne lesen. Doch die Druckindustrie
muss da prasent sein, wo ihre Kunden sind. Und wenn
die Kunden im Internet unterwegs sind, mtissen auch
die Druckereien dort hin. Dabei geht es ja gar nicht da-
rum, dass jeder ein zweiter Flyeralarm werden muss,
aber wenn die Druckindustrie online-getriggerte Au-
tomatisierungsprozesse anderen tliberlisst, dann redet
bald niemand mehr von dieser Branche.
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Online ist keine Option mehr

Die Aufregung des Online Print Symposiums 2019, On-
lineprint wachse nicht mehr so schnell, wie erwartet,
hat sich lingst gelegt und war in diesem Jahr nun gar
kein Thema mehr. Denn die vermeintlich schlechten
Prognosen lagen daneben. Onlineprint hat sich gut
entwickelt und ist weiterhin auf Wachstumskurs.
»Print ist einer der machtigsten Kanile im Kommuni-
kations-Kanon der digitalen Welt. Onlineprint ist eines
der erfolgreichsten Business-Modelle der Druckindus-
trieg, stellte BERND ZIPPER fest. »Und das Internet ist
die groite globale Infrastruktur, die die Menschheit je
geschaffen hat — wobei das >Netz< letztlich die allge-
genwirtige Plattform fiir Kommunikation und Ge-
schifte ist. Online ist also keine Option mehr, Online
ist die Schnittstelle zum Kunden. Heute — und Morgen
unersetzbarg, flihrte Zipper die Argumentationskette
in seinem schon traditionellen Vortrag >Entwicklungen
und Trends im Onlineprint¢ fort, in dem er ein Fazit
des Jahres 2019 zog, einen Trendiiberblick gab und da-
mit die Hausaufgaben vorgab, die die Branche in
néchster Zeit zu erledigen hat. Und die haben es alle-
samt in sich.

Dabei sei Onlineprint ja keine geschlossene Veranstal-
tung fiir einige wenige. »Jeder Onlineprinter braucht
Partnerg, stellte ZipPer fest und charakterisierte die
unterschiedlichen Geschiftsmodelle im Onlineprint
noch einmal fiir ein besseres Verstindnis bei der Inter-
pretation von Zahlen und Statistiken.

* Als homogene Onlinedrucker bezeichnete er solche
Unternehmen, die — wie etwa Flyeralarm, Onlineprinters
oder Saxoprint — Open Shops fiir jedermann betreiben,
auf eine eigene Produktion setzen und zusitzlich ex-
terne Produktionspartner hinzuziehen.

* Heterogene Onlineprinter sind eher solche, die sich
einer externen Produktion bedienen (beispielsweise
dem eigenen Stammhaus als Druckerei), die fiir den
Shop arbeitet und zugleich als Individualdrucker un-
terwegs sind. Dazu gehoren auch die Druckereien, die
fiir ihre Kunden im Internet Closed Shops betreiben.
Und das sind nicht wenige.

* Daneben sind Print-Broker oder Drucksachen-Ver-
markter am Markt, die ausschliellich mit externen
Druckereien zusammenarbeiten und nur iiber einen
marginalen Anteil an eigener Produktion verfligen
(zum Beispiel Wir-machen-Druck.de). United Print wech-
selt librigens zurzeit vom homogenen Onlinedrucker
ins Print-Makler-Business.

Gutes Klima fiir Onlineprint in Europa

In der Summe machten diese Druckereien 2019 online-
getriebene Umsitze in Hohe von 8,10 Mrd. €. Das ist
etwa ein Drittel des Gesamtumsatzes der Druckindus-
trie in den D/A/CH-Landern. 2018 lag der Wert noch
bei 7,85 Mrd. €. Und fiir 2020 hat der Market Research
von zipcon consulting einen Umsatz von 8,74 Mrd. € er-
rechnet. Das entspricht einem Zuwachs von im Schnitt

7,5%. ZIPPERS Prognose zur Marktentwicklung in
D/A/CH: B2C wird um 7,1% wachsen, B2B um 8,5%.
Die Top 5 der Onlineprinter Cewe, Cimpress (mit der je-

weiligen Landesbeteiligung), Flyeralarm, Onlineprinters
und United Print machten 2019 einen Umsatz von ge-
samt 1,7 Mrd. € bei einem durchschnittlichen Wachs-
tum von 9,5%. Dazu gehdren natiirlich auch die Um-
sitze, die in den unterschiedlichen Lindershops in
Europa erzielt werden. Die grofien Player wachsen
durch neue Angebote (LFP, Werbemittel, Nischenpro-
dukte) und gleichzeitig setzt der Preiskrieg die Anbie-
ter von Standard-Produkten weiterhin unter Druck.
Commodities sind nun einmal Drucksachen, mit de-
nen am wenigsten verdient werden kann.

Dabei herrscht nach den Zahlen von BERND ZIPPER ge-
nerell ein gutes Klima fiir Onlineprint in Europa, wo-
bei sich die Miarkte in Frankreich, Spanien, Italien und
in den baltischen Staaten besonders gut entwickeln.
Der Brexit befliigelt die Print-Umsitze in UK, Bal-
lungsraume sind ohnehin erfolgreich, wobei die Netz-
Infrastruktur und 4G/5G-Abdeckung wesentliche Er-
folgsfaktoren sind.

Ein Fazit des Jahres
2019 und einen
Trendiiberblick er
warteten die Teil
nehmer in gewohn
ter Manier von
3ernd Zipper beim
Online Print Sym-
posium.
Vieles, was er sagte,
behalt seine Richtig-
keit, vieles wird aber
durch die Ereignisse
nach dem Ausbruch
des Coronavirus neu
gedacht und defi
niert werden miis

sen.

e: Entwicklu

g der onlinegetriebenen Umsa

2020 soll der Markt des Onlineprint nach einer Prognose von Zipcon consulting in der

D/A/CH-Region auf 8,74 Mrd. € anwachsen. Das entspricht einem Zuwachs von im Schnitt

- ro
/,9'0.
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Bei seiner Keynote
lieff Rainer Hunds
dorfer, CEO der
Heidelberger
Druckmaschinen
AG, mit der Ankiin-
digung zur Schaf-
fung einer offenen
und herstelleriiber-
greifenden Plattform

aufhorchen.

ONLINEPRINT | 8. ONLINE PRINT SYMPOSIUM

Zugleich wichst eine neue Gattung von Drucksachen

heran: Social-Media-Print. Gemeint ist damit, dass In-
halte von Instagram, Verlaufe von WhatsApp oder Face-
book und anderen sozialen Medien nun auch gedruckt
werden.

Welche Trends sind zu beachten?

Neben den eingangs erwihnten Trends sticht der Me-
gatrend Mass Customization ganz besonders hervor.
»Ja, es gibt natiirlich auch weiterhin Mass-Production-
Umsitze, riumte ZIPPER ein. »Aber es gibt einen Para-
digmenwechsel, nachdem Auflage 1 durch Highspeed-
Inkjekt und Web-to-Print bezahlbar geworden ist. Und
es wichst eine Generation heran, die fiir Mass-Custo-
mization-Losungen hoch sensibel ist.« Digital getrig-
gerte Print-Produkte fiir das One-to-One-Marketing in
Auflage 1 samt intelligenter Logistik-Konzepte gehdren
dabei auch zum Megatrend Individualisierung. Hier
konnte sich fiir die Branche sogar eine neue Dienstleis-
tung auftun.

Doch Onlineprint miisse im Zuge der Individualisie-
rung auch verstehen, dass im E-Commerce jeder Kun-
de in seinem Kanal erreicht werden muss, damit beim
bevorstehenden Paradigmenwechsel neue Umsitze er-
schlossen werden kénnten, mahnte Zipper: »Denn wir
haben es heute mit multioptionalen Kunden zu tun.
»Denc¢ Kunden gibt es nicht mehr.« Zudem liele die
Simplifizierung von komplexen Prozessen Lean On-
lineshops entstehen. Viele Prozesse wanderten in die
Cloud und die Kosten wiirden {iber Clickrate, Miete
oder andere Vertragsmodelle vertretbarer als der Kauf.
Und das ist nach BERND ZIpPErR die neue DNA fiir
Print: »Lean. Agil. Virtuell. Kooperativ. Plattformen
verbinden Anbieter, Zwischenhandel und Endkunden.
Print wird agil, Print wird individuell, Print wird mo-
dern. Nicht zuletzt durch die Errungenschaften des
Onlineprint.«

Let’s turn the game!

Er konnte natiirlich noch nicht wissen, dass die drupa
2020 abgesagt werden wiirde, als er mit seiner Keynote
den ersten Veranstaltungstag eroffnete. Denn die zielte
inhaltlich auf das bevorstehende Groflereignis der
Branche. Dabei prizisierte RAINER HUNDSDORFER, CEO
der Heidelberger Druckmaschinen AG, seine Vorstellung
davon, wie Print kiinftig funktionieren miisse. Und er
zeigte zugleich auf, welche Hiirden von der Industrie
noch zu nehmen sind, um die nichste Stufe der Print-
Evolution zu meistern. Seine Vision iiber die neue
>DNA for Print« teilte er exklusiv und erstmals offent-
lich mit den Teilnehmern des OPS 2020.

Nattirlich lie8 es sich HUNDSDORFER nicht nehmen, in
seiner Keynote auf die aktuelle wirtschaftliche Situati-
on des Unternehmens einzugehen, die in jlingster Zeit
von der deutschen Wirtschaftspresse ordentlich zer-
pfliickt wurde. »Heidelberg ist weit von einem Kollaps
entfernt, auch wenn seltsame Artikel durch die Land-
schaft geisterng, sagte HUNDSDORFER. Heidelberg sei mit
einem weltweiten Marktanteil von 42% bei Bogenoff-
setmaschinen mehr als marktrelevant und nach wie
vor als Technologiefiihrer zu sehen. Wobei das Ange-
bot schon lange tiber den reinen Maschinenbau hi-
nausgehe und heute die konsequente Digitalisierung
und Automatisierung aller Produktionsprozesse ein-
schlief3e.

»Unser Weg ist es, die nichste Stufe zur smarten
Druckerei zu erreichen, um dann vom smarten Print
Shop zur smarten Druck-Medienindustrie zu gelan-
geng, sagte HUNDSDORFER. Dazu miissten aber einige
Fragen gekldrt und Antworten gefunden werden: Wie
wickle ich immer mehr Auftrige in kirzester Zeit ab?
Wie erziele ich unabhingig vom Bediener konstant
hohe Produktivitit? Wo bekomme ich das Personal
tiberhaupt noch her? Wie treibe ich die Digitalisierung
von Prozessen weiter voran? Und wie automatisiere
ich das Lieferanten- und Kundenmanagement?

Seine Antwort auf dieses Biindel an Fragen: »Push-to-
Stop — von der Vorstufe bis zur Rampe. Denn Prozess-
automatisierung schafft mehr Produktivitit und Digi-
talisierung eine bessere Zusammenarbeit von Mensch
und Maschine.«

Doch fiir den groflen Schritt zur smarten Druckindus-
trie reichten einzelne Module zur Effizienz- und Pro-
duktivititssteigerung alleine nicht aus. Es miisse eine
verbindende, globale und agile Plattform fiir koopera-
tives Arbeiten im Verbund von Abnehmern, Druckern,
Fulfilment-Partnern und Logistik geschaffen werden,
die all diese Technologien erschliefit und einsetzbar
macht. »So etwas konnen wir aber nicht alleine betrei-
beng, raumte HUNDSDORFER ein. »Es muss hersteller-
tibergreifend ein Projekt sein mit einem einheitlichen
Zugang fiir alle Systeme, mit einem standardisierten
Datenformat, einer einheitlichen Schnittstelle, loT-Ma-
schinendatenerfassung und Vendor Managed Inven-
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tory« (die lieferantengesteuerte Bestandsverwaltung
der Verbrauchsmaterialien).

Dabei machte er deutlich, dass es eine riesige Aufgabe
sein wird, ein gemeinsames Datenaustauschformat zu
finden. »Wir wissen ja, dass JDF nicht funktioniert«, so
HuNDsDORFER (an der Entwicklung von JDF war Hei-
delberg tibrigens mafigeblich beteiligt). »Unsere Vision
ist eine zentrale Plattform fiir ein automatisiertes Liefe-
ranten- und Kundenmanagement, die alle an der Wert-
schopfungskette beteiligten Partner verbindet«, argu-
mentierte HUNDSDORFER. Dass ein solches Vorhaben
durchaus visiondr ist, steht auf3er Frage. Lassen wir uns
also tiberraschen, was daraus wird.

Die Relationen kehren sich um

»Wir befinden uns bereits mitten im Transformations-
prozess zu einer solchen Smart Factoryx, stellte TROND
ERrik IsaksEN, Inhaber der 2007 gegriindeten Livonia
Print SIA, fest. Bisher war das 600 Mitarbeiter zahlende
Unternehmen in Riga Offset-orientiert im Publishing-
beziehungsweise Verlagsgeschift unterwegs. Die kon-
ventionelle Strategie hat aber ihre Haken, denn die
Buchbranche steht vor groflen Herausforderungen.
Dies betrifft die gesamte Wertschopfungskette des Pro-
duktes Buch tber alle Marktteilnehmer hinweg — Zu-
lieferer, Verlage, Druckereien, Logistiker und Handel.
So ist es fiir Verlage von hohem Interesse, die Auflagen
und damit den Lagerbestand so gering wie moglich zu
halten, gleichzeitig aber die Lieferbarkeit der Titel zu
sichern.

Jahrlich produziert die lettische Druckerei 45 Millio-
nen Biicher, von denen 99,7% exportiert werden. Da-
bei belauft sich die durchschnittliche Auflagenhéhe im
Offsetdruck mittlerweile auf nur rund 1.500 Exemplare
pro Auftrag. Die Auflagen gehen also splirbar zurtick,
wobei die Anzahl der Titel gleichzeitig zunimmt. In
bestimmten Bereichen wie etwa bei Nachdrucken wer-
den sogar nur noch wenige Hundert Biichern pro Titel
benotigt.

Das flihrt auch dazu, dass sich die Relationen verschie-
ben. »Frither beanspruchte die Produktion etwa 8o
Prozent der Auftragszeit, 20 Prozent die Administrati-
on. Das hat sich inzwischen umgekehrt«, so ISAKSEN.
»Deshalb investieren wir in eine véllig neue und auto-
matisierte Plattform, die es unseren Kunden ermog-
licht, unabhangig vom Produkt und der Auftragsgrofie
kostengiinstig Blicher zu bestellen. Die Umwandlung
in eine Smart Factory geht dabei Hand in Hand mit der
Digitalisierung der Prozesse und der Produktion.«
Digitalisierung ist also das grofite Thema bei Livonia,
die eine komplett neue vernetzte Plattform iiber das
gesamte Unternehmen stilpt. MARC FrErtaG, Head of
Business Development Digital bei Livonia, ist der Ver-
antwortliche fiir das Digitalisierungsprojekt und erliu-
terte, wie das Ziel des Daten- und Maschinenprozesses
etabliert wurde, um eine kostengiinstige Produktion in
jeder Auflagenhohe ohne Einschrankungen zu ermog-

lichen. Der studierte Wirtschaftsingenieur war vor sei-

ner jetzigen Tatigkeit einige Jahre in der IT-Branche
unterwegs und neun Jahre als Produktmanager fiir
Miiller Martini im Hardcover-Segment tdtig. Der Fokus
seiner Arbeit liegt bei Livonia auf der ganzheitlichen
Digitalisierung vom Kundenkontakt bis zur Ausliefe-
rung. Dieser Schritt ist notwendig, um Prozesse maxi-
mal zu automatisieren und die heute zwingend erfor-
derliche Transparenz zu schaffen.
»Hochautomatisierte Druck- und Weiterverarbeitungs-
anlagen konnen ihr volles Potenzial allerdings nur
dann ausschépfen, wenn sie vollstindig in ein intelli-
gentes Workflow-System integriert sind«, so FREITAG.
Dazu sei hochautomatisiertes Equipment in Press und
Postpress notwendig. Dies allein helfe aber nicht, wenn
die Maschinen nicht zum richtigen Zeitpunkt mit den
richtigen Daten gefiittert wiirden, um daraus Aktionen
zu generieren. Die ganzheitliche Losung bei Livonia ist
daher auch ein Gemeinschaftsprojekt verschiedener
Hersteller.

Er hat es nicht explizit erwihnt, aber nach unserer Re-
cherche sind Canon, Miiller Martini, Hunkeler und Crispy
Mountain an dem Projekt beteiligt. Und dabei kommen
JDF und JMF offenbar erfolgreich zum Einsatz.
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»Iransformation ist
Change-Manage
ment. Und das ist
kein Einzelsports,
erklirte Dr. Chris

tian Burkhardt,

CEO der Schweizer

Buchbinderei Bubu
AG.
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»Flir die Auftragsannahme haben wir ein eigenes Por-

tal entwickelt, liber das die Verlage ihre Bestellungen
aufgeben konnen. Dieses Portal tibermittelt alle Daten
an das ERP-System, das die jeweilige Produktion an-
stof3t. Das erlaubt uns, in Echtzeit fiir jedes Produkt in
unserem Portfolio eine dynamische Kalkulation abzu-
bilden«, so MARC FREITAG.

Die transparente Integration von Systemen und Ma-
schinen und ein kontrollierter Workflow tiber alle Stu-
fen der Wertschopfungskette hinweg schaffen die Basis
fiir ein zukunftsorientiertes Geschift. Die technische
Grundlage dafiir sind vernetzte Systeme auf allen Pro-
zessstufen. Softwareseitig braucht es ein modernes
ERP-System, liber das von der Angebotskalkulation
bis hin zur Auslieferung des fertigen Produkts alle Pro-
duktionsschritte kontrolliert und gesteuert werden
konnen.

»Digitalisierung bedeutet ein hundertprozentiges Um-
denken bei allem, was in der Vergangenheit getan wur-
de, sagt MaRrc FREITAG: »Wenn Sie einen beschissenen
Prozess digitalisieren, erhalten Sie nur einen beschis-
senen digitalisierten Prozess.«

Sowohl die Vision von Rainer Hundsdorfer, als auch die reale Umsetzung

bei Linovia zeigen den Willen zur Transformation und auch die Potenziale

auf. Denn die Kundenbediirfnisse und mit ihnen die Mirkte unterliegen

enormen Verdnderungen. Die Digitalisierung des Print-Geschifts mit ei-

ner Neudefinition der Herstellungs- und Logistikkette ist also ohne er-

kennbare Alternative. Was gestern noch richtig war, kann heute schon ein

Fehler sein. Schnelle und zum Teil radikale Verinderungen im Transfor-

mationsprozess verlangen, Dinge anders zu machen als gewohnt — und

nicht nur den Fiihrungsstil zu dndern, sondern auch eine neue Unterneh-

menskultur zu schaffen.

Stetige und unspektakuldre Transformation

Weniger radikal, wenn auch mit der gleichen Zielset-
zung wie beim lettischen Unternehmen Linovia, geht
es bei der Schweizer Buchbinderei Bubu AG zu, die seit
Jahren auf einen stetigen Verdnderungsprozess setzt.

»Was in den einzelnen Schritten vielleicht unspekta-
kulér erscheinen mag, fiihrt in der Gesamtheit betrach-
tet zu einer speziellen und einzigartigen Positionie-
rung im Marktg, erlduterte DR. CHRISTIAN BURKHARDT.
Er fithrt die Bubu AG in der dritten Generation als In-
haber und Co-CEO. In dieser Funktion setzt er die di-
gitale Transformation fort, die bereits Mitte der 1990er
Jahre durch den Markteintritt in die automatisierte
Kleinauflagenfertigung initiiert wurde.

Aus technischer Sicht startete die Digitalisierung 1995
mit der Einfithrung der Einzelbuchfertigung fiir Bi-
bliotheken. »Jeder Weg beginnt nun einmal mit dem
ersten Schrittg, zitierte CHRISTIAN BURKHARDT den chi-
nesischen Philosophen Konruzius. So folgte 2004 die
Griindung des Fotobuch-Portals Bookfactory als Schwei-
zer Pionier mit einem eigenen digitalen Workflow. Das
2011 etablierte PDF-to-Book-Portal wird derzeit in der
dritten Version mit einem Online-Konfigurator und ei-
ner grofen Vielfalt an buchbinderischen Gestaltungs-
optionen ausgebaut.

»Wir haben auch unseren Shop erneuert und fiihrten
gleichzeitig einen Online-Editor ein. Heute stehen wir
kurz davor, unser Back-End mit einem modernen
Workflow-Management-System abzuldsen, das uns
weitere Automatisationsperspektiven bietet«, schilder-
te BURKHARDT. yDer Wandel vollzieht sich laufend und
ist nie abgeschlossen — Change-Management ist dabei
der Schliisselfaktor.«

Dabei rdumte er aber auch ein, dass die Entwicklung
anfangs zu einer Zweiteilung des Betriebs fiihrte: die
Digitalen gegen die Traditionellen. »Der Wandel von
einem Produktionsbetrieb in einen Verkaufsbetrieb
pragt bis heute unseren Alltag«, beschreibt BURKHARDT
den Transformationsprozess, fiir den letztlich gelte:
»Der Wandel ist kein Einzelsport! Der Wandel beginnt
im Kopf — der Mindset der betroffenen Mitarbeitenden
ist entscheidend«, so BURKHARDT. Dabei miissten gele-
gentlich auch »heilige Kiihe< geschlachtet werden.
Doch entscheidend sei eine transparente und vor al-
lem ehrliche Kommunikation.

Der Transformationsprozess von einer Buchbinderei
zum E-Commerce-Unternehmen ist insofern interes-
sant, da sich Bubu lingst im Markt der Fotoblicher eta-
bliert hat und im Gegensatz zu vielen Wettbewerbern
nicht aus dem Bereich der Foto-Dienstleister kommt,
sondern aus der handwerklichen Buchbinderei.

Bei der industriell aufgestellten Bubu AG und der Book-
factory liegt die >Buchbinder-Denkec zugrunde. Das
Know-how, mit unterschiedlichen Papieren und Ein-
bandmaterialien umzugehen, dicke Buchblocke und
auflergewoOhnliche Formate in unterschiedlichen Tech-
niken verarbeiten zu koénnen, gereicht Bubu bei der
weiteren Entwicklung zum Vorteil. »Dabei bleiben die
Liebe zur Haptik, die Freude an der Vielfalt des Bu-
ches sowie die Passion flir die Geschichten der Kun-
den immer die Treiber fiir unsere Entwicklungsschrit-
te, beteuerte CHRISTIAN BURKHARDT.
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Let’s make it better

Vor zehn Jahren wurde die kartenmacherei auf einem
Dachboden am Ammersee gegriindet. Heute wird mit
individuellen Grufikarten, Einladungen, Danksagun-
gen und Fotoprodukten wie Kalendern ein Jahresum-
satz von knapp 50 Mio. € erwirtschaftet. Dabei ist die
kartenmacherei nicht nur ein Love Brand — sie zihlt
auch als New-Work-Vorreiter zu den modernsten Ar-
beitgebern Deutschlands. Ein beispielloser Erfolg, auf
dem sich seine Macher jedoch keineswegs ausruhen
wollen.

Seit liber einem Jahr ist die kartenmacherei Herzstiick
der better ventures group, unter deren Dach weitere er-
folgreiche Unternehmen entstehen sollen. In seinem
Vortrag gab Patrick LeisoLp, COO der better ventures
group, der 2017 zur kartenmacherei stiel, Einblicke in
das Geschiftsmodell des Unternehmens und erldutert,
welche nachsten Schritte anstehen und warum der In-
vest in neue Geschiftsfelder gerade jetzt der richtige
Schritt sein konnte.

Bei seiner Prisentation verschwieg er aber auch nicht,
dass Fehler gemacht wurden. Man hatte die kartenma-
cherei so verschlankt, dass es zum Weihnachtsgeschift
2018 zum Desaster kam und Bestellungen nicht recht-
zeitig ausgeliefert werden konnten. »Reiner Dilettan-
tismus, den unsere Mitarbeiter mit hohem personli-
chem Einsatze wettgemacht haben«, rdumte LEiBOLD
ein. »Das zeigte uns aber auch, dass wir viel mehr Ver-
trauen in die Menschen haben und mit intelligenten
Strukturen im Unternehmen unterstiitzen missen.« In
einer Verbindung aus Effizienz und Autonomie wurde
2019 der Fehler des Vorjahres ausgebtigelt, die karten-
macherei wuchs um 90% und stand Ende letzten Jah-
res mit rund 50 Mio. € Umsatz und ganz offensichtlich
ausreichend groffem Gewinn wieder blendend da.
Zum Jahreswechsel kaufte die better ventures group den
Digitaldruckbereich der Straub Druck+Medien AG mit
Sitz in Schramberg inklusive der Marke Metaprint24.
Das operative Geschift der daraus entstandenen Better
Print Production GmbH, die am Schwarzwilder Standort
verbleibt, wird weiterhin von Straub-Geschiftsfiihrer
FrAaNCISCO MARTINEZ geleitet, PaTrRicK LEIBOLD ver-
vollstindigt die Geschiftsflihrung und ist zudem ver-

antwortlich fiir die Web-to-Print-Aktivititen rund um

Patrick Leibold,
die Marke kartenmacherei. Die Offset-Sparte von Straub ~ COO der better ven

Druck+Medien mitsamt ihrer B2B-Online-Portale fiir In-  fiwres group, ver

dustriekunden wurde dem Vernehmen nach iibrigens ~ sclvieg in seiner

. . .
an Bosch Druck verkauft. Prisentation nicht,

. . . . . lass Fehler gemacht
Da Straub Druck+Medien bereits seit vielen Jahren mit " 7" 8¢
der kartenmacherei zusammenarbeitet, sei der Kauf ein

logischer Schritt, um Krifte zu biindeln. »So sind wir

wurden. »Reiner

Dilettantismus, den
unsere Mitarbeiter
jetzt auf rasantes Wachstum ausgelegtc, erlduterte Lel- ., . person-
BoLD. Denn perspektivisch wolle man die Produkti- ;.. Finsare
onsstraflen der Druckerei nicht nur fiir die better ven- wettgemacht ha-

tures group betreiben, sondern auch fiir andere Grof3-  pen.«
kunden und Online-Portale 6ffnen. Ziel ist es nach
Aussage von LE1BOLD, ein Netzwerk von Unternehmen

rund um die kartenmacherei aufzubauen.

Es gibt geniigend Muster fiir erfolgreiche Management-Methoden. Doch
was passiert, wenn das Management mit seinen Entscheidungen daneben
liegt, die Konsequenzen einer Entwicklung falsch einschitzt und die Mit-
arbeiter den Karren aus dem Dreck ziehen miissen? Das verlangt eine
neue Qualitit in der Fiihrungskultur. Mitarbeiter brauchen fiir ein gutes
Arbeitsklima Sicherheit, Vertrauen und Anerkennung. Das sind Voraus-
setzungen fiir Motivation, Kreativitit und Innovationsfihigkeit — erst
recht in Transformationsprozessen. Das bedeutet, dass Fehler gemacht
werden diirfen (auch vom Management), wenn sie schnellstmoglich korri-
giert werden, daraus gelernt und das Gelernte auch kommuniziert wird.

Neu investieren — trotzdem Geld sparen?

CONNECT
FOR EFFICIENT
PRODUCTION

Wie das funktioniert, zeigt Ihnen Muller
Martini in vielen spannenden Losungen: Es
geht um eng verzahnte Produktionsketten,
optimierte Workflows und eine sinnvolle
Produktionsauswertung.
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mullermartini.com
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Fiir Florian Tefmer,

Mitgriinder und
Geschiftsfiihrer der
Leipziger Poster
lounge, ist Individu
alisierung heute
nicht mehr nur Kiir,

sondern lingst zur

Pflicht geworden.
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Individualisierung ist nicht die Kiir, sondern Pflicht

Wie breit gestreut die Gemeinde der Onlinedrucker
ist, zeigte sich auf dem Online Print Symposium auch an
der Vielfalt der Geschaftsmodelle und der Produkte,
die online vertrieben werden. So haben die Macher
der Leipziger Posterlounge GmbH vor tiber 16 Jahren lee-
ren Wianden den Kampf angesagt und waren damit ei-
ner der wenigen Anbieter im Bereich >Art on Demandc.
Die Vision ist dabei bis heute die gleiche geblieben:
Kunst flir jedermann zu einem erschwinglichen Preis
anzubieten.

Als Online-Shop und Kunstverlag bietet Posterlounge
Kiinstlern die Moglichkeit, ihre Werke mit geringem
Aufwand zu vermarkten und so einen zusitzlichen
Vertriebskanal zu nutzen. Kooperationen mit renom-
mierten Bild- und Kiinstleragenturen wie National Geo-
graphic, Bridgeman Art und Everett Collection erginzen
das hochwertige Portfolio.

Mithilfe effektiver Fertigungsstrecken bedruckt der
Kunstverlag und Online-Shop inhouse und on-de-
mand jeden Monat im Schnitt fiinf Kilometer Premi-
um-Papier, dazu andere Trigermaterialien wie Holz,
Alu und mehr. »Kunst fiir jede Wand« beinhaltet zeit-
lose Fotografien, exklusive Illustrationen und klassi-
sche Kunstdrucke.

Fiir FLorIAN TEssMER, Mitgriinder und Geschiftsfiih-
rer der Leipziger Posterlounge, ist Individualisierung
heute nicht mehr nur die Kiir, sondern lingst zur
Pflicht geworden. Dabei miisse der Spagat zwischen
Qualitdt und Mass Customization gelingen, denn Mass
Customization macht inzwischen den Lowenanteil der
Produktion bei der Posterlounge aus. Bei heute 80.000
Bildmotiven addieren sich die Varianten (Motive, Tra-
germaterialien, Groflen und Veredelungen, sprich
Rahmen) auf immerhin 55 Millionen Kombinations-
moglichkeiten, die mit 20 Maschinen in der eigenen
Fertigung bewiltigt werden miissen.

»Doch die Individualisierung hat auch ihre Grenzeng,
erlduterte TESSMER. »Bis 2016 hatten wir 350.000 Moti-
ve im Shop. Das war zu viel. Die Kunden haben sich im

Shop verlaufen. Zu viel Individualitit tiberfordert die
Kunden offensichtlich.« Nachdem das Angebot quasi
auf ein Viertel reduziert wurde, hitte sich am Umsatz
interessanterweise aber nichts gedndert.
Als  Diplom-Wirtschaftsinformatiker programmiert
FLORIAN TEssMER seit dem Launch der deutschen
Website das Shopsystem selbst. Er verantwortet den
Bereich IT und Development sowie das externe Markt-
platzgeschift von Posterlounge bei eBay, Amazon, Otto
und weiteren Anbietern. Posterlounge versendet euro-
paweit und verfligt aktuell tiber Shops in elf Laindern —
Tendenz steigend. Inzwischen macht das Auslandsge-
schift 60% des Gesamtumsatzes aus. »Dabei ist der
Versand gerade von grofiformatigen, gerahmten Wand-
bildern in Grofien bis zu 1,20 x 1,80 Metern als Sperr-
gut eine echte Herausforderung«, so TESSMER.

Das Runde muss ins Eckige

Obwohl die DNA der BVD >Drucken auf Papier<ist, will
sich die Liechtensteiner Druckerei zum Experten fiir
das Bedrucken dreidimensionaler Mass-Customizati-
on-Produkte entwickeln. Seit 1992 ist PETER GOPPEL
Geschiftsfiihrer der BVD Druck + Verlag AG, die sich
schon 1996 als eine der ersten Druckereien mit dem
Digitaldruck und der Personalisierung beschiftigte.
»Wir miissen uns als konventionelle Akzidenzdrucke-
rei aber weiterhin den Herausforderungen der Digita-
lisierung stellen und uns transformieren, um zukiinftig
auf dem Markt bestehen zu konneng, stellte PETER
GOPPEL bei seiner Prisentation fest und schilderte die
Schritte, die BVD bisher zurtickgelegt hat. »Ziel war es,
ein innovatives und personalisiertes Produkt zu ent-
wickeln, das online vom Verbraucher bestellt werden
kann. Ein weiteres Ziel war, dass sich das Produkt in ei-
ner Nische bewegt. Entstanden ist daraus die Marke
balleristo.«

Bereits 2013 war BVD Testkunde fiir eine Maschine, die
dreidimensionale Produkte bedruckt. 2014 wurde der
Prototyp gekauft, 2015 die Website balleristo samt Shop
aufgesetzt und 2016 in eine Heidelberg Omnifire 250 fiir
den vierfarbigen Druck investiert. 2017 folgte eine
Fiinffarbenmaschine des gleichen Typs und in diesem
Jahr wird eine Ommnifire 1000 mit sechs Achsen instal-
liert. Eine Millioneninvestion flir das Bedrucken von
Billen, Trinkflaschen und Helmen — weitere Objekte
sollen folgen.

Dazu will PeErer GOPPEL ganz strukturiert an den
Markt, B2C und B2B anvisieren sowie Nachfrage bei
Herstellern und Plattformen wecken. »Anfangs waren
wir ausschliefSlich im B2C-Segment unterwegs — das ist
auch weiterhin ein sehr wichtiger Markt. Wir haben
aber auch schon die Fiihler zum Business-Markt aus-
gestreckt und wollen zudem iber Plattformen wie
Amazon oder ebay gehen. Daneben wollen wir zu Her-
stellern gehen und Mass Customization sowie das Per-
sonalisieren bekannter macheng, erklarte PETER GOP-
PEL. Dabei schitzt er die Zukunft von Mass Customiza-
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tion tiberaus positiv ein: »Ich glaube, das ist der Trend

der Zukunft. Ich glaube auch, dass jede Person unique
sein mochte — und warum sollten das nicht auch Un-
ternehmen sein?«

»Wir sehen heute schon, dass die Wachstumskurve je-
den Monat nach oben zeigt. Trotzdem habe ich den
Eindruck, dass die Marktentwicklung noch immer am
Bahnhof steht — der Zug bewegt sich jedenfalls sehr,
sehr langsam. Deshalb geht es jetzt gezielt daran, Kun-
den zu tlberzeugen und die Vorteile zu vermarkten.
Ob uns das gelingt, kann ich nicht sagen, aber die Ba-
sis haben wir gelegt und miissen jetzt an den Stell-
schrauben drehen, um die Produkte zu verkaufeng,
fasst PETER GOPPEL die Herausforderungen der nichs-
ten Jahre zusammen.

Onlineprint in France

Es lohnt sich immer, einen Blick auf andere Markte zu
werfen, vor allem wenn es um den direkten Nachbarn
Frankreich geht und dieser zu den groflen drei eu-
ropdischen Mirkten zihlt. ANTOINE Roux, Griinder
von PrintOclock.com, bewertete in seiner Priasentation
beim OPS nicht nur die Grofle der Druckindustrie in
Frankreich, sondern nannte zudem die besonderen Ei-
genheiten des franzosischen Onlinedruck-Marktes.
Allein die Zahlen lassen staunen: Frankreich hat rund
67 Mio. Einwohner, also gar nicht so viel weniger als
Deutschland. Die Druckindustrie macht aber nur ei-
nen Umsatz von 8,6 Mrd. € (in Deutschland sind es
um die 20 Mrd. €), von denen Commercial Print 3,2
Mrd. € ausmacht.

Diesen Markt teilen sich zig Tausend klassische Dru-
ckereien (in offiziellen Statistiken ist von tber 17.000
Betrieben die Rede), ANTOINE ROUX nannte 2.945 —
und etwa 50 Onlinedrucker, von denen etwa 20 nicht
aus Frankreich kommen. Und die Top 37 Man hore und
staune: Saxoprint, Onlineprinters und easyflyer — die bei-
den erstgenannten diirften hierzulande als Marktgro-
3e bekannt sein, easyflyer ist ein franzosisches Unter-
nehmen, wurde aber bereits 2015 von Cimpress tiber-
nommen.

Demnach haben die franzosischen Drucker den Markt
komplett verpennt. »Die Onlineprinter in Frankreich
wurden fast alle von Marketing-Leuten gegriindet. Ins-
gesamt ist der franzosische Onlinemarkt aber ein Re-
seller-orientierter Markt. Und der macht vielleicht ein
bis zwei Millionen Euro ausg, erklarte Roux. Das ware
aber immerhin ein Drittel des Commercial-Print-
Marktes.

Warum das in Frankreich so ist, erklart vielleicht auch
die Karriere von ANTOINE Roux. Er begann in den
2000er Jahren in IT- und Start-up-Unternehmen, war
begeistert von den ersten erfolgreichen Online-Unter-
nehmen und wollte eines Tages sein eigenes Web-Pro-
jekt starten. Vorher wollte er sich aber noch einen an-
deren Traum erfiillen: Fir Musikbands zu arbeiten,
dass es nur so rockt! Dabei begann er, Plakate und Fly-
er an die Unterhaltungsindustrie zu verkaufen. Denn
Print war der beste Weg, Bands zu promoten. 2008
griindete er PrintOclock mit seinen Marketing- und IT-
Kenntnissen. Seit 2012 produziert er selbst (vor allem
im Large Format) und druckt als wachsendes und pro-
fitables Unternehmen tiglich etwa 1.000 Auftrige. Der
Onlineprint-Markt konnte in der nichsten Dekade
aber insbesondere mit Verpackungs- und Etiketten
wachsen, glaubt ANTOINE Roux.

Mass Customiza-
tion ist fiir Peter

Goppel, Geschiifts

fiihrer der Liechten

steiner Druckerei
BVD, der Trend der
Zukunft.

Antoine Roux (Bild
oben links) nannte
interessante Zahlen
zur Druckindustrie
in Frankreich und
sprach zudem iiber
die Besonderheiten
des franzosischen
Onlinedruck-Mark

tes.

Ob zwei oder drei Dimensionen, das spielt beim Onlineprint lingst keine

Rolle mehr. Und Individualisierung sowie Mass Customization sind ein

unaufhaltsamer Trend. Dabei muss das Runde eben ins Eckige und gele-

gentlich auch das Eckige ins Runde, wenn es nicht anders geht. Denn

Transformation macht selbst vor Widerspriichen keinen Halt. Dass dies

gelegentlich auch Geduld erforderlich macht, ist nicht auszuschlief3en.

Was aber nicht davon abhalten sollte, den eingeschlagenen und gelegent-

lich auch visioniren Weg weiterzugehen und mit aller Konsequenz weiter

voranzutreiben. Und genau das ist es eben, was viele Macher von On-

lineprint ausmacht.

Weiter in der Ausgabe 133.
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PROGRAMMATIC
PRINTING

Im sNach-Corona-Zeit-
alter< wird es darauf
ankommen, sich auf
die eigenen Stdrken zu
konzentrieren, seine
Bestandskunden zu
pflegen und neue
Leads aus eigener
Kraft zu generieren.
Davon ist Gerhard
Mirtterer iiberzeugt.
Mit Programmatic
Print auf Highspeed-
Inkjet-Maschinen ldsst
sich intelligente und
eng verzahnte Omni-
channel-Kommunika-
tion orchestrieren, die
einen hoheren RoMI
(Return on Marketing
Invest) verspricht, als
ausschlieBliche Wer-
bung im reiziiberflute-
ten Internet.

Bruckenbauer
zwischen Kanalen und
enerationen
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Das Jahr 2020 markiert zweifellos eine Zeitenwende. Nach Corona konnte es auch eine

Wende fiir die Marketingkommunikation werden. Die Online-Medien Google, Facebook &

Co. performen langst nicht mehr wie frither. Daher scheint der Print-Kanal wieder an

Bedeutung zu gewinnen — insbesondere in seiner hochpersonalisierten Variante. In

diesem Zusammenhang taucht ein Begriff auf, der aufthorchen lasst: Programmatic Print.

Von Klaus-Peter Nicolay

azu haben wir mit GERHARD MART-
D TERER, dem Kopf von Maertterer.Net,
gesprochen. Er ist zudem die Speerspitze
einer Webinar-Reihe des fmp. (Fachver-
band Medienproduktion e. V), in der sich al-
les um die Facetten des Digitaldrucks und
insbesondere um den variablen Daten-
druck (VDP) im Highspeed-Inkjet (HSI)
dreht. Die Webinare unter dem Titel >Pro-
grammatic Print und Highspeed-Inkjet<
wollen Werbungtreibenden, Agenturen,
Verlagen, Kreativen, Medienproduktio-
nern und Druckern sowohl Hintergriinde,
Techniken als auch den Nutzen des perso-
nalisierten Drucks nidherbringen.

Gerhard, Du bist in der Branche kein
Unbekannter. Man darf Dich als Exper-
ten bezeichnen, der Pionierarbeit beim
variablen Datendruck geleistet hat und
zugleich auch auf einiges an Erfahrung
im Highspeed-Inkjet verweisen kann.
Kiirzlich habe ich auf der Seite Printel-
ligent, dem Blog von Marko Hanecke,
ein interessantes Interview mit Dir ge-
lesen. Ich mochte das gerne noch etwas
vertiefen.

Vertiefen ist immer gut. Mein Vater war
Wagner. Er hat mir beigebracht, wie man
dicke Bretter bohrt und freihiandig Kurven
sagt.

Fein, dann erkldre doch mal freihindig,
was sich hinter Programmatic Print
verbirgt.

Programmatic Print erweitert das inter-
netgebundene Programmatic Advertising,
wie es die Onliner kennen. Mit Program-
matic Printing meine ich das Verkntipfen
der Online-Werbewelt mit dem besten

Prinzip aus der Druckwelt. Mit Variable
Data Printing und Realtime-Printing im
Highspeed-Inkjet wird sich der digitale
Druck einen festen Platz in der Marke-
ting-Automation erobern.

Hort sich gut an. Aber wir wissen beide,
dass der variable Datendruck nicht neu
ist. Und wir wissen auch, dass Variable
Data Print erst in sehr bescheidenem
Mage eingesetzt wird. Was also soll sich
in der Praxis plétzlich gedndert haben,
damit das Konzept Programmatic Print
iiberhaupt funktionieren kann?

Das geschah nicht urplétzlich wie ein
Vulkanausbruch, sondern entwickelte
sich im Laufe von zwei Jahrzehnten. Das
ist beim Digitaldruck zeitlich nicht anders
gelaufen als beim Suchmaschinenmarke-
ting: Jede neue Einzelentwicklung brach-
te das Ganze voran. Schon vor der Jahr-
tausendwende stellten Yahoo und MSN ihr
Ad-Inventar mit Moglichkeiten des Targe-
tings zur Verfiigung. Google zog 2000 mit
Google Adwords nach. 2007 schluckte Goo-
gle Double Click und brachte damit die
ganze Werbewelt 2008 in ein neues Medi-
enzeitalter, das zum Real Time Bidding
fiihrte und sich zum Programmatic Ad-
vertising weiterentwickelte, wie wir es
heute kennen.

2008 kam das iPhone nach Deutschland.
Das Internet wurde so mobil wie das Me-
dium Papier. Pl6tzlich starrten alle Werber
auf diese Miniscreens — und die Printfrak-
tion zog das Genick ein. Ich hielt schon
damals dagegen, doch der tonerbasierte
Digitaldruck war zu langsam und viel zu
teuer. Highspeed-Inkjet in werbetaugli-
cher Qualitdt priasentierten die Hersteller
erst 2017 auf den Hunkeler Innovation Days.
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Plotzlich stimmten Speed, Qualitit und
Preis. Der Knoten war geplatzt und ich
konnte Verlagen, Versendern und Touris-
tikern den One-to-One-Digitaldruck in
Millionenauflagen schmackhaft machen
und das Konzept des Programmatic Prin-
ting entwickeln. Doch es gentigte nicht,
lediglich die Print-Buyer zu liberzeugen.
Wir mussten die Entscheider im Marke-
ting einschliefllich der Mobiler und Onli-
ner mit ins Print-Boot holen.

Und die verlangten, dass Print all das
konnen muss, was auch Online kann —
namlich echtes One-to-One. So entstand
Programmatic Print quasi stufenweise mit
Auftraggebern und Druckern. Was uns
nach vorne brachte, waren weniger die
Drucker, sondern vielmehr die Internet-
Fraktion: Die hatten keine Beriihrungs-
dngste mit Daten und Datenschutz — das
ist schliefilich ihr tdglich Brot.

Wir haben uns in einer Zeit kennenge-
lernt, da war von Highspeed-Inkjet weit
und breit noch nichts zu sehen. Bildper-
sonalisierung war im damals noch jun-
gen Digitaldruck aber sehr wohl schon
ein Thema. Fiir uns Fachjournalisten ist
es bis heute eine Sisyphus-Arbeit, den
Sinn des variablen Datendrucks zu
vermitteln. Wie oft hast Du den Stein
bergaufwairts gerollt?

Mehrmals téglich seit bald 7.000 Tagen.
Aber der Stein liegt heute nicht mehr am
Fufle des Berges, sondern ein beachtliches
Stlick hoher. Anfangs bewegten wir den
Stein in drei- und vierstelligen Auflagen-
schritten. Dann in fiinf- und sechsstelli-
gen Auflagen.



Seit der Highspeed-Inkjet die Bildperso-
nalisierung in hoher Schirfe und Brillanz
zu glinstigen Preisen drucken kann, kom-
men auch die Millionenauflagen.

Das alles begann flir mich mit einer ver-
riickten Idee, die mir mein Freund Mi-
CHAEL VON AICHBERGER 2002 zeigte. Da-
raus entwickelten wir die Bildpersona-
lisierungs-Software AlphaPicture. Die stell-
ten wir 2003 in Deutschland und 2005 auf
der EFI Connect vor und hatten innerhalb
von wenigen Jahren Kunden in aller Welt.
Anfangs war die Bildpersonalisierung ein
vielbestaunter Eyecatcher, mit dem Digi-
taldrucker zeigen konnten, dass jede digi-
tal bedruckte Seite anders ist. One-to-One
war ja das Neue gegeniiber Offset und
Tiefdruck. Diese Early Adopters hatten
sich Indigos, iGens, Nexpress oder Xeikons
gekauft und setzten die neuen Maschinen
vielfach als Offset-Ersatz bei kleinen Auf-
lagen ein. Mit dem Aha-Effekt der Bild-
personalisierung wollten sie den Einstieg
in den variablen Datendruck schaffen.

War der Markt zu dieser Zeit denn
liberhaupt schon reif fiir diese Anwen-
dung?

Leider nicht. Den meisten Digitaldru-
ckern fehlte der Zugang zu den Werbern
und Kreativen. Es half ihnen wenig, wenn
sie sich eine Digitaldruckmaschine kauf-
ten und unsere AlphaPictures. Sie mussten
noch lernen, das aktiv zu vermarkten. Al-
so wurde ich notgedrungen zum Lehrer
der Digitaldrucker in puncto Eigenmarke-
ting und gleichzeitig zum Berater der
Werbeagenturen und Kreativen auf dem
Gebiet der One-to-One Kommunikation.

Du hast also an zwei Fronten gleich-
zeitig gekdmpft.

Zeitweise war ich wie eine Kerze, die an
zwei Enden brannte. Zugute kam mir
mein Studium Marketing und IT an der
Hochschule der Medien (HAM) in Stuttgart.
Als Diplom-Wirtschafts-Ingenieur war ich
in Werbeagenturen, in der audiovisuellen
Kommunikation sowie 20 Jahre als Lehr-
beauftragter an der HdM titig und konnte
diese Erfahrungen einbringen.

So lieferte ich Anwendungs-Cases, hielt
Vortrige, Seminare und Workshops und
habe damit viele Steine ins Rollen ge-
bracht. Das Schone daran war, dass ich —
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quasi >Learning by Teaching« — tiefe Ein-
blicke in die Welt des Digitaldrucks ge-
winnen konnte und mit Herstellern von
Digitaldruckmaschinen und Software-
Schmieden ambitionierte Pilotprojekte
entwickelte, die seit 2017 im Highspeed-
Inkjet endlich aus der Laborphase heraus
die Praxis erobern. Mein Know-how in
Sachen Digitaldruck habe ich mir also aus
Entdeckerfreude angeeignet.

Du warst aber doch auch selbst in der
Praxis unterwegs, oder?

Ja. Uber einen Vortrag auf dem Eco-Print-
Congress 2012 wurde Eversfrank auf mich
aufmerksam und lockte mich von 2013 bis
2018 in den Norden Deutschlands. Hier
habe ich zusammen mit einem Team en-
gagierter Kollegen eine der grofsten Rol-
lenoffsetdruckereien Europas vom Offset-
drucker zum integrierten Hybriddrucker
in der Kombination aus Highspeed-Inkjet
und Rollenoffset transformiert.

Sagen wir es mal so: Du Nico warst und
bist in der Breite der Missionar mit Deiner
groflen Leserschaft. Ich habe es in der Tie-
fe mit einzelnen Unternehmen und Men-
schen zu tun. Aber als Sisyphus-Arbeit
mochte ich das nicht bezeichnen. Es ist ja
keine Strafe wie in der griechischen My-
thologie. Und wir haben ja Erfolg — wenn
auch zugegebenermafien nach einer ver-
dammt langen Anlaufzeit.

Uber die zuriickliegenden Jahre und die
gewonnenen Erfahrungen lieBe sich
jetzt noch stundenlang plaudern. Aber
zuriick zum Programmatic Printing. Das

www.printelligent.de
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kann ja nur funktionieren, wenn ausrei-
chend Informationen iiber einzelne Per-
sonen vorhanden sind. Wie kommen
Unternehmen aber nun an die Informa-
tionen, aus denen sich intelligente
Drucksachen ableiten lassen?

Nur wer seine Kunden und ihr Einkaufs-
verhalten kennt — Stichwort Customer
Journey und Customer Relation Manage-
ment (CRM) — kann ihnen mit einem Re-
commendation-System passende Emp-
fehlungen geben. Das CRM muss aber
erst einmal mit relevanten Daten befillt
und dann stindig gepflegt werden. Zu-
gleich muss die Recommendation-Engine
produktgattungs- und kundenspezifisch
programmiert werden. Das ist mit Miihe
und viel Aufwand verbunden — aber es
zahlt sich letztlich aus.

Was dann noch fehlt, ist ein Pushmedium.
Print ist das Medium mit dem hdochsten
Push-Effekt, das man ohne Beeinflussung
oder Einschrinkung so gestalten kann,
wie man will — und das vollig losgelost
vom Umfeld rezipiert werden kann. Un-
plugged also, wie Du gerne sagst, und oh-
ne Strom. Volladressierte Printmailings
sind weder Werbebanner, die durch Ad-
blocker ausgefiltert werden kénnen, noch
E-Mails ohne Opt-in, die im Spam-Ord-
ner landen. Im Gegenteil: Volladressierte
Printmailings diirfen von der Post sogar
in Briefkésten gesteckt werden, wo >Wer-
bung nein danke!< draufsteht.

Trotzdem: Nicht jedes Unternehmen be-
sitzt umfangreiche Informationen iiber
einzelne Kunden oder Zielgruppen. Ge-
rade Start-ups haben in der Regel kei-
nen eigenen Datenbestand. Kénnte
man die Kundeninformationen nicht
einfach auch kaufen?

Ja und nein. Das Gute am printbasierten
Direktmarketing ist, dass neben den eige-
nen Adressen noch Zielgruppenadressen
zugekauft und diese DSGVO-konform
postalisch angeschrieben werden kénnen.
Lost ein solcher Adressat einen Response
aus, kann diese Person als eigener Lead in
das CRM eingepflegt werden. Das ist —
auch fiir Start-ups — eine durchaus nach-
haltige Methode, einen Stamm von Inte-
ressenten aufzubauen.

Doch die meisten Start-up-Griinder sind
mit dem Internet grofl geworden und ken-
nen die Mechanismen des printbasierten
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Direktmarketings gar nicht. Sie setzen auf
Social Media und Search Media. Damit
machen sie sich aber zu Abhingigen von
Google, Amazon, Facebook und Apple. Denn
die sammeln die relevanten Daten. Das ist
ja gerade das Vertrackte am System der
Internet-Giganten: Sie lassen es nicht zu,
dass man sich eine eigene Datenbank auf-
baut. Dort kann ich auch keine Adressen
oder Profile kaufen, sondern nur tages-
aktuellen Traffic. Damit wird man abhan-
gig wie ein Junkie: Es braucht stindig
neuen Stoff.

Klar, das kostet Geld. Das muss aber
jeder selbst wissen und es ist ja an sich
nicht einmal verwerflich. Oder andere
negative Aspekte?

Die gibt es in der Tat und die sind sogar
belegbar. Nehmen wir das Start-up Unister
mit seinem Reisedienst Ab-in-den-Urlaub.
Unister hatte dank massiver Werbung in
Google irre Wachstumsraten — und am En-
de einen Schuldenberg von zehn Millio-
nen Euro bei Google aufgetiirmt, als sie
2016 in die Pleite schlitterten.

Da frage ich mich schon: Was niitzt es ei-
nem Unternehmen, wenn es sich dank
Search Media Millionen
Schnippchenjiger teuer erkauft und mit

Social oder

seinen minimalen Margen nicht einmal
die Werbekosten finanzieren kann? Hatte
Unister eine eigene Datenbank aufgebaut,
wiren sie vielleicht nicht so schnell ge-
wachsen, hitten aber keine Schulden in
solch immenser Hohe und wiirden even-
tuell heute noch bestehen.

Nehmen wir jetzt einmal an, ich besitze
relevante Informationen iiber einzelne
Kunden und will hieraus Aktionen fiir
meine Print-Werbung beziechungsweise
fiir Programmatic Print generieren. Wie
geheich vor?

Nico, du kommst von der Mosel. Also
nehmen wir an, du bist Weinhandler. Du
kennst Deine Stammkunden und wirst ih-
nen je nach Saison und abgestimmt auf
Vorlieben und Kaufkraft genau das Pas-
sende schmackhaft machen. Dein Ge-
déchtnis als Weinhiandler ist vergleichbar
mit dem Customer Relationship Manage-
ment und Dein Bauchgefiihl ldsst Dich in-
dividuelle Empfehlungen aussprechen.
Nichts anderes macht eine Recommenda-
tion-Engine.
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Das Retargeting von Warenkorbabbrechern mit Postkarten bringt deutliche hohere Conversions-Raten als herkommliche
E-Mails

Du wirst dem Rotweintrinker einen italie-
nischen oder franzosischen Tropfen emp-
fehlen, dem Weilweintrinker einen Ries-
ling oder Chardonnay und je nach Geld-
beutel einen Landwein oder Reserve. Da-
bei bedenkst Du nattirlich, was auf Lager
ist und was raus muss. Entsprechend bie-
test Du auch gelegentlich Rabatte an und
nutzt die Kraft der Werbung, um Deinen
Wein nicht selbst trinken zu miissen.

Das Beispiel ist sehr anschaulich. Aber
auBler Bauchgefiihl, Kundenkenntnis
und einem CRM-Modul gehért wohl
noch mehr dazu. Automatisiertes Mar-
keting ist in Wahrheit doch noch viel
komplizierter, oder nicht?

Richtig, CRM ist erst die Basis. Fiir Pro-
grammatic Printing sind zudem noch
PIM- und DAM-Systeme notwendig. Das
Product Information Management bein-
haltet alle Informationen zu den Produk-
ten, im Digital Asset Management sind
Textbausteine, Bilder und Videos einge-
pflegt — samt préziser digitaler Metadaten.
Wer auf gut gepflegte und aufeinander ab-
gestimmte PIM-, DAM- und CRM-Syste-
me zugreifen kann, wird dann auch tages-
aktuell Marketing-Automation machen
konnen.

Kannst Du dazu ein praktisches Beispiel
nennen?

Bleiben wir beim Weinhandel. Angenom-
men, Du hast auch einen Online-Shop.
Da gibt es oftmals Kunden, die vieles in
den Warenkorb legen und dann abbre-
chen. Denen kannst du via Marketing-Au-
tomation eine Postkarte zuschicken, die
schon am nichsten Tag im Briefkasten
liegt. Du wirst dabei nicht gerade diejeni-
gen Produkte bewerben, die im Waren-
korb gelegen haben. Aber sehr Ahnliche,
die Du eh abverkaufen wolltest. So fiihlt
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sich Dein Kunde nicht gestalkt, sondern
geehrt, weil Du ihm einen besonderen
Rabatt einraumst.

Die Conversion Rates solcher Retargeting-
Postkarten liegen oft im zweistelligen Pro-
zentbereich. Das ist sehr viel mehr als bei
Retargeting-E-Mails, die oft nur Promille-
Werte an Conversions erreichen.

So etwas lasst sich von Druckereien auch
als Service anbieten. Denn mit Commodi-
ties ...

... was sind bitte Commodities?

Das sind Standard-Drucksachen, an de-
nen nicht mehr viel verdient werden
kann. Wer hohere Margen erzielen will,
muss Unvergleichliches bieten. Mit Pro-
grammatic Printing, der Kombination aus
intelligent eingesetzter Software und dem
Highspeed-Inkjet wird ein Unternehmen
unique, also einmalig. Die Preise flir aus-
tauschbare Commodities bestimmt der
Markt. Die Preise flir nicht vergleichbare
Leistungen wie etwa Programmatic Print
richten sich dagegen nach dem gestifteten
Nutzen.

Gibt es neben dem doch sehr komple-
xen Thema Programmatic Printing auch
etwas fiir Einsteiger?

Es gibt etliche Medienbriicken, die sinn-
voll eingesetzt werden konnen. Mit Print
konnen Adressaten auf personlich einge-
richtete PURLs, also Landingpages, ge-
lotst werden, es gibt Deeplinks, QR-Co-
des oder Image Recognition. Auch Dy-
namic Pricing funktioniert dank PURLs in
Print. Und Aufmerksamkeitsverstirker
wie etwa Bild- und Geo-Personalisierung,
Druckveredelung und Augmented Reali-
ty lassen sich ebenfalls sehr wirksam ein-
setzen.



Wenn das bei Mailings und Akzidenzen
funktioniert — und dafiir gibt es ja bei-
spielhafte Anwendungen - ldsst sich der
hoch personalisierte Druck méglicher-
weise auch im Zeitschriften-, Zeitungs-
und Magazinmarkt einsetzen?
Nattirlich, Highspeed-Inkjet ist schneller,
besser und glinstiger denn je. Heute las-
sen sich mit HSI auch sechs- und sieben-
stellige Auflagen produzieren.

Bisher geschieht das bei Magazinen und
Katalogen meist im Hybriddruck - die
Umschlagseiten werden individualisiert,
die Innenseiten im Offset oder Tiefdruck
hergestellt. So ldsst sich die Variabilitat
des Digitaldrucks mit der Kosteneffizienz
des analogen Drucks verbinden.

Der Clou dabei: Der Werbungtreibende
nutzt die Adressen und Profile der Abon-
nenten, ohne diese Adressen je zu Ge-
sicht zu bekommen. Denn die Adressie-
rung und das Matching veranlasst der
Verlag, der damit die volle Hoheit tiber
seine Adressen behilt und diese lediglich
zur einmaligen Nutzung zur Verfligung
stellt. Der Werbende kann dabei festle-
gen, an welche Abonnentenprofile welche
Werbebotschaften ausgespielt werden.
Das ist das Programmatische daran.
Dieses Thema hitte tibrigens auf der dru-
pa-Trend-Konferenz der Print @ Digital
Convention behandelt werden sollen, die
aber leider Opfer des Virus geworden ist.
Zusammen mit INGo Raas von Burda-
Druck werde ich aber auf der W& Co. On-
line-Konferenz am 19. Mai die Geschichte
von Burda, Cadis und Fujifilm erlautern,
die es wagen, den Tiefdruck mit vollfarbi-
gem Highspeed-Inkjet zu kombinieren —
und damit eine neue Dimension des Pro-
grammatic Printing schaffen.

Das ist bisher aber, so wie ich den Markt
einschédtze und von Einzelfillen abgese-

hen, noch blanke Theorie. Zumindest ist
es noch nicht praxisreif.

Das war Theorie, als ich es 2012 pilotierte.
Denn damals war digitales Drucken noch
zu langsam und zu teuer. Seit es den HSI
aber in guter Qualitit gibt, ist aus der
Theorie Praxis geworden. Beispiele sind
die Abo-Ausgaben von Auto-Bild, Sport-
Bild, Computer-Bild und die Zeitschriften
der Motorpresse Stuttgart. Die Funke-Me-
diengruppe nutzt Kundenprofile zum per-
sonalisierten Druck von Zeitungen und
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Magazinen, die zielpersonengenau aus-
gesteuert werden konnen. Die Hamburger
Morgenpost geht noch einen Schritt weiter
und bietet seit diesem Jahr sogar Pro-
grammatic Print fiir ihre Ausgaben an.
Das Vermarktungstool dazu heifst Pryntad
und bringt seit Januar 2020 Advertiser,
Agenturen und Publisher auf einem
Marktplatz zusammen, das auch anderen
Verlagen zur Verfligung gestellt werden
kann. Anzeigenbuchungen werden mit
Targeting und gegen Wunschpreis mog-
lich. Publisher, deren Titel zum Targeting
passen, entscheiden, welche Gebote sie
annehmen.

Das ist aber weitestgehend unbekannt.
Und es setzt voraus, dass Marketing-
Abteilungen und Werber, die bisher on-
line unterwegs waren, noch viel dazuler-
nen miissen, wenn sie sich wieder mit
Print beschéftigen miissen. Wollen die
das iiberhaupt und gibt es hier nicht
auch groBere technische Hiirden?

Die Hiirden fiir Werber sind niedrig. Ein-
gefleischte Offsetdrucker haben es da viel
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schwerer, sich in die Online-Welt hinein-
zudenken. Die Onliner kennen sich ja be-
reits mit CRM, Recommendation, Analy-
tics und Programmatic aus. Deshalb sage
ich immer: »Betrachtet ein Blatt Papier
doch einfach als den flachsten Flatscreen
der Welt.« Den bespielt ihr eben nicht mit
HTML, sondern mit PDFs. Um die druck-
technischen Finessen braucht Thr Euch
nicht zu kiitmmern. Das besorgen kompe-
tente Druckdienstleister oder Medienpro-
duktioner, wie sie der f:mp. ausbildet.

Ist das nicht etwas zu stark vereinfacht?
Denn damit verstehen sie den Digital-
druck noch lange nicht.

Aber sie wagen sich ans Thema ran. Tanz-
kurse beginnen ja auch mit den Grund-
schritten. Mit den ersten Erfolgen erwacht
dann die Lust nach mehr. Digitaldruck
galt lange Zeit als langwierig, miihselig
und zu teuer. Trotz seiner Vorziige blieb
der Print-Channel deshalb in der Marke-
ting-Automation auflen vor und wurde
selten in die Regelkommunikation mo-
derner Predictive Analytics eingebunden.
Dabei hat Print drei Vorziige, die den di-
gitalen Medien fehlen: Volladressierte in-
dividuelle Printwerbemittel bedtirfen ers-
tens keiner Permission, um zugestellt zu
werden — ideal fiir das Push-Marketing.
Zweitens fillt ein postalisch zugestelltes
Mailing im Briefkasten mehr auf als eine
E-Mail in {berquellenden Mailboxen.
Und schliefllich wird bedrucktes Papier
intensiver gelesen als die blinkenden
Screens der Wisch- und Wegmedien.

Aber warum reagieren Werber und de-
ren Kunden noch immer zuriickhaltend
bei Anwendungen rund um die Persona-
lisierung im Digitaldruck, die ja offenbar
ein riesiges Potenzial in sich bergen?

In der Tat, das Potenzial ist riesig. Die
Angst davor aber leider auch. Es herrscht
Neophobie. Das ist die Angst vor etwas
Neuem, vor unbekannten Situationen,
neuartigen Dingen und Prozessen. Dabei
spielt sicher auch unser bereits diskutier-
tes Erarbeiten kundenspezifischer Daten
eine Rolle. Davor Weglaufen kann man in
Zukunft aber nicht mehr. Und bei Sprin-
ger, Burda oder Funke bekommt man die
kundenspezifischen Daten ja sozusagen
zur Nutzung mitgeliefert, wenn man eine
programmatische Anzeige in den Abo-
Ausgaben bucht.



Ist da in der Vergangenheit moglicher-
weise zu wenig Aufkldrung betrieben
worden?

Print war in der Defensive. In den zurtick-
liegenden Jahren haben die Drucker der
Generation Babyboomer das Internet ver-
teufelt und es fiir den Riickgang in Print
verantwortlich gemacht. Zugleich wuchs
die Generation Y fast ohne Sensibilisie-
rung fiir den Druck auf.

Nun haben wir den Clash der beiden Ge-
nerationen: Die Jungen merken, dass
Werbung im Internet an seine Grenzen
stofit, trauen sich aber nicht an das fiir sie
Unbekannte namens Print heran. Die Al-
ten verstehen die Jiingeren nicht mehr
und umgekehrt. Das flihrte zu Resignati-
on auf beiden Seiten. Hier sehe ich meine
Aufgabe als Briickenbauer zwischen den
Kanilen und den Generationen.

Das wirst Du alleine aber nicht hinbe-
kommen. Gibt es denn noch Mitstreiter
bei dieser Mammutaufgabe?

Ich profitiere von dem Netzwerk, das ich
seit 2003 in Europa, Amerika, Japan und
Indien kniipfen konnte. Im D/A/CH-
Raum sind das der fmp. und seine ver-
schiedenen Initiativen und Kongresse.
Der Fachverband hat sich das Gattungs-
marketing auf die Fahnen geschrieben.
Das ist sehr wertvoll. Und wenn Du, Nico,
mit Deinen Medien und auch andere wie
Printelligent und Publisher.ch diese Arbeit
mit Publikationen unterstiitzen, ist das
schon einmal ein guter Anfang, den Dru-
ckern wieder den Stolz auf ihre Arbeit
zurlickzugeben. Ebenso wichtig ist, den
Auftraggebern der Drucker den Nutzen
von Print wieder vor Augen zu flihren.
Deshalb bin ich dankbar, dass ich mit
dem HighText Verlag und seinen Publika-
tionen ONEtoONE, iBusiness und Versand-
hausberater genau den Partner gewinnen
konnte, der uns den Zugang zu den Wer-
bungtreibenden, Werbeagenturen und
Kreativen auftut.

Die individuelle Ausspielung von Wer-
bung ist im digitalen Raum gelebter All-
tag. Print scheint bei Werbern dagegen
aus der Mode gekommen zu sein. Wel-
che Vorteile bietet Gedrucktes, die
online nicht zu finden sind?

Da konnte ich jetzt von der digitalen Er-
miidung im Online-Marketing fabulieren
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und gleichzeitig von der sprunghaft ge-
stiegenen Qualitit und Geschwindigkeit
beim Digitaldruck schwiarmen — dazu das
Hohelied der Haptik und Veredelung an-
stimmen, um dann noch eins draufzuset-
zen und alle E-Mail-Versender neidisch
machen, indem ich ausdriicklich erwah-
ne, dass fiir den postalischen Versand
kein Opt-in notig ist.

Die wahren Vorteile haben aber eine an-
dere Ursache. Ein Blatt Papier ist nun ein-
mal ein bestindiger Datentriger. Bilder
und Texte missen nicht zigmal pro Se-
kunde wie bei einem Bildschirm neu auf-
gebaut werden. Sie stehen dort wie in
Stein gemeifielt. Das hat ganz andere phy-
siologische Auswirkungen auf den Rezi-
pienten. Deshalb verstehen die Menschen
das Lesen auf Papier auch als erholsam
und weniger anstrengend als das Lesen
von einem Monitor. Print ldsst sich zudem
anfassen, befiihlen, betasten, beschreiben.
Print kann Diifte und Warenproben trans-
portieren. Print hat Bestand und &dndert
nicht tiber Nacht seine Inhalte. Print ver-
setzt uns Menschen in einen hochst in-
tensiven Wahrnehmungsmodus.

Das kann ich nur unterstreichen. Aber
was bringen uns diese Erkenntnisse?

Ich jedenfalls ziehe daraus meine Riick-
schliisse. Und die sagen mir, dass Print-
medien noch eine grofle Zukunft haben.
Aber eine andere, als in der Vergangen-
heit — Gedrucktes wird vielleicht weniger,
dafiir aber relevanter und wertiger.

Dann lass mich mal zusammenfassen:
Programmatic Printing ist die in einer
Automationskette erzeugte Produktion
von personalisierten und individuali-
sierten Mailings, Katalogen und Magazi-
nen samt einer volladressierten postali-
schen Just-in-Time-Zustellung in die
Briefkidsten ausgewdhlter Empfinger.
Richtig. Dabei werden in dieser Marke-
ting-Automationskette auf Basis von Per-
sonen-Profilen alle Bilder, Grafiken, Texte
und weitere Inhalte aus Datenbanken he-
raus individuell von einer Personalisie-
rungssoftware zusammengestellt und im
variablen Datendruck vieltausendmal in
Auflage 1 gedruckt.

Dabei wird Programmatic Printing durch
besonders definierte Anldsse ausgelost.
Solche Trigger konnen ein verlassener
Warenkorb, der Saison-Katalog, der Ge-
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burtstag, das baldige Auslaufen eines Ser-
vicevertrages und so weiter sein. Bei digi-
tal gedruckten Zeitschriften bestimmen
der Abgleich und das Matching der
Abonnentenprofile mit den von den Ad-
vertisern vorgegebenen Wunschprofilen
samtliche Parameter. Danach werden die
personalisierten Inhalte und individuali-
sierten Anzeigen ausgespielt.

Was glaubst Du, wie lange wird Pro-
grammatic Print brauchen, um sich
flichendeckend durchzusetzen?

Die technologische Basis ist hard- und
softwareseitig ja lingst da. Jetzt kommt es
darauf an, dass es in die Kopfe der Auf-
traggeber einzieht. Und daftir brauchen
wir Drucker oder neudeutsch Print Ser-
vice Provider, die bereit zur Transformati-
on sind und es auch vermarkten wollen
und koénnen. Es ist also noch viel Uber-
zeugungsarbeit zu leisten. Bei Eversfrank
habe ich fiinf Jahre gebraucht. Zur fli-
chendeckenden Durchsetzung rechne ich
mit noch mal so viel Zeit.

Doch schon jetzt sieht man, wie Monat
fiir Monat der Highspeed-Inkjet das One-
to-One-Direktmarketing erobert.
und seine Inhalte werden immer indivi-
dueller, Abo- und Corporate-Publishing-

Print

Zeitschriften werden immer regionaler
bis hin zu echtem One-to-One. Auch die
Warenhaus- und Touristik-Kataloge wer-
den immer individueller. Damit erdffnen
sich ganz neue Perspektiven fiir Marke-
ting und Programmatic Advertising.
Schlussendlich setzt ein Flywheel-Effekt
ein. Das Schwungrad nimmt mit jeder neu
installierten Inkjet-Maschine und jeder
neu installierten Software fiir den varia-
blen Datendruck mehr Fahrt auf. Jeder
Werbetreibende, jede Werbeagentur, die
mit VDP zweistellige Conversion Rates er-
reicht, wird auf dieser Schiene weiterma-
chen. Weil sie Erfolg verspricht — und das
Versprechen auch einhalt.

Vielen Dank Gerhard. Ein ausfiihrliches
Gesprich, bei dem ich einiges dazuge-
lernt habe. Ich bin jedenfalls gespannt,
wie sich die neuen Print-Technologien
entwickeln werden. Fiir mich hat das
etwas von Neuanfang.

»Jedem Anfang wohnt ein Zauber inneg,
dichtete schon mein schwibischer Lands-
mann HERMANN HESSE.

®
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Termine Veranstaltung Ort Internet-Adresse
2020
18.06.2020  Haptica live '20 Bonn B > wwwhaptica-live.de
24.06.-25.06.2020  Empack 2020 Ziirich B > wwwempack-zuerich.ch
17.09.2020  Mailingtage Frankfurt B > wwwmailingtage.de
17.09.-18.09.2020  ZLV, Verpackungssymposium 2020 Kempten > wwwazvde
23.09. - 24.09.2020 Deutscher Verpackungskongress 2020 Berlin @@ > wwwverpackungskongress.de
06.10.-08.10.2020  Fespa 2020 Madrid B > wwwfespa.com
14.10.-18.10.2020  Frankfurter Buchmesse Frankfurt @@ > wwwbuchmesse.de
15.10.2020  Fogra, Munich 3D-Forum Aschheim B > wwwiograorg
27.10.-28.10.2020  ESMA, The Inkjet Conference Diisseldorf & > wwwihejjccom
2021
25.02.-03.03.2021 Interpack Diisseldorf B > wwwinterpack.de
09.03. - 11.03. 2021 CCE International 2021 Miinchen = > www.ice-x.de
09.03. - 11.03.2021 ICE Europe 2021 Minchen B > www.cce-international.de
23.03.-25.03.2021 LOPEC 2021 Miinchen B > wwwlopec.com
20.04.-30.04.2021  drupa Dsseldorf > wwwdrupade
20. 04. - 30. 04. 2021 f:mp., Print @7 Digital Convention @drupa Diisseldorf B > wwwprintdigitalconvention.de
21.06. - 23.06.2021  DOXNET, 22. Fachkonferenz und Ausstellung Baden-Baden @l > www.doxnet.de
13.10. = 14.10. 2021 IFRA, World Publishing Expo und DCX Berlin = > www.ifra-expo.com
2022
21.02.-24.02.2022  Hunkeler Innovationdays Luzern B > wwwhunkelerch
18.05. - 21.05. 2022 photokina Kaln B > wwwphotokina.de
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WEITERVERARBEITUNG

LED-Normlicht fur a }e

LED-Normlicht Tischlampe SLS-Entry}
Mehr Informationen im Web: highcri.de'

[Lacunasolutions.com] A. Demmler 08685/778665

Technische Anderungen vorbehalten.

VEREDELUNG

DRUCK-ELITE
PREMIUM

DER PREMIUM-SHOP FUR IHRE DRUCKSACHEN
WWW.DRUCK-ELITE-PREMIUM.DE

Danke! Ich habe
meinen Weg gefunden.

Jugendliche haben die Chance auf
eine gute Zukunft verdient. Ebnen
Sie den Weg daflr. Mit Ihrer Zuwen-
dung an die SOS-Kinderdorf-Stiftung
ermdglichen Sie benachteiligten
Jugendiichen eine solide Ausbildung
und gestalten Perspektiven.

Petra Trag, 089 12606-109

petra.traeg@sos-kinderdorf.de
m SO0S-Kinderdorf-Stiftung
www.sos-kinderdorf-stiftung.de

Wir schlagen den Bogen

DESIGNS, VERLAG, DIENSTLEISTUNGEN

www.arcusdesigns.de

Z

— XYZ.CH gestaltet alles,
was es fir ein visuelles
Erscheinungsbild braucht.
Ob Inserate, Werbung, Logos
oder Webseiten — am Anfang
steht bei uns die Idee.

wir freuen uns tiber lhren
Besuch:

www.xyz.ch

:
binderhaus
BINDEMASCHINEN FUR DIGITAL- UND OFFSETDRUCK

Laminieren/
Cellophanieren:
Laminiermaschinen
bis 106 x 145 cm,

ein- oder zweiseitig,
bis 170 m/min.

binderhaus GmbH & Co. KG
Fabrikstr. 17 - 70794 Filderstadt

Tel. 0711/3584545 - Fax 0711/ 3584546
E-Mail info@binderhaus.com
www.binderhaus.com

L/ Maschinen

RAPID_____

“TRANS UT

SRR

Tel. +49 (0)2676 93050
www.mkwgmbh.de

Empfehlungsanzeigen
auch fiir das schmale Budget:

In jeder gedruckten Druckmarkt-
Ausgabe und im PDF-Magazin
»Druckmarkt impressionsc.

Telefon 026 71 - 38 36
E-Mail: nico@druckmarkt.com

IMPRESSUM >Druckmarkt« ist eine
unabhdngige Fachzeitschrift fiir die
Druck- und Medienindustrie und
erscheint im 23. Jahrgang sechs mal
jahrlich. Daneben erscheinen weitere
Publikationen wie >Druckmarkt
impressions« als PDF-Magazin und
»Druckmarkt Collection« in loser Rei-
henfolge. Alle Angaben in den Heften
sind nach &ffentlich zuganglichen In-
formationen sorgfiltig aufbereitet
und recherchiert. Fiir die Vollstandig-

Druckmarkt ist Mit-
[ glied der EDP Euro-
| pean Digital Press
Association

www.edp-net.org

keit oder Richtigkeit iibernimmt die
Redaktion keine Gewahr.

© by Druckmarkt 2020

Druckmarkt-Jahres-Abo:

6 Ausgaben pro Jahr: 60,00 € (Inland)
und 76,00 € (Ausland) inkl. Porto und
Versandkosten.

Heft-Einzelverkauf:
12,00 Euro plus Versandkosten.

Druckmarkt ist Partner von
DOXNET — The Document X-perts
Network e. V. www.doxnet.eu
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sDruckmarkt« ist eine Publikation der
arcus design @7 verlag oHG,
Ahornweg 20,
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Telefon: +49 (0) 26 71 - 38 36
Geschaftsfiihrer: Petra und
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www.f-mp.de

nico@druckmarkt.com
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Internet:

www.druckmarkt.com

Die Schwesterzeitschrift sDruckmarkt
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www.druckmarkt.ch
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