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EDITORIAL

IST DIE DRUPA
NOCH IHR GELD
WERT?

War die drupa 2024 wirklich der groR3e Erfolg,
von dem der Veranstalter, die Messe Diisseldorf,
und viele Hersteller noch kurz nach Messe-
schluss schwarmten? Zweifel sind angebracht.
Denn nach und nach machen Zahlen und Fak-
ten deutlich, dass selbst gigantische Messe-
umsatze nicht wettmachen kdnnen, was das
Umsatz-Loch vor der drupa sowie die Messe-
kosten in die Kassen gerissen hatte. Das
gefiirchtete >drupa-Lochs, also die Delle im
Auftragseingang vor der Messe, von dem in
letzter Zeit immer weniger die Rede war, ist
wieder da und hat scheinbar nichts von seinem
Schrecken verloren.

o hat der Druckmaschinenbauer Koenig 7 Bauer AG seit Ende Mai
s 2024 zwar einen Auftragseingang in Héhe von 250 Mio. € ver-
zeichnet und damit zum Ende des 2. Quartals des Geschaftsjahres 2024
mit 1,021 Mrd. € den hochsten Halbjahresauftragsbestand der jiingeren
Unternehmensgeschichte erreicht. Doch die Auftragszuriickhaltung
vor der drupa hatte den Umsatz im ersten Halbjahr um 10,8% gegen-
iber dem Vorjahr sinken lassen und die grob gerechnet 10,0 Mio. €
Kosten rund um die drupa addierten sich in der Summe zu einem Ver-
lust von -49,3 Mio. € auf.
Die Kaufzuriickhaltung und das lange Abwarten der Kunden vor der
Messe haben auch bei anderen Herstellern zu geringen Umsitzen in
den ersten Monaten des Jahres 2024 gefiihrt. So sind nach der drupa
Kolbus und MB Bduerle sowie schon vor der Messe Chr. Renz in die Insol-
venz geschlittert — und alle beklagen die Kaufzuriickhaltung.
Verstandlich. SchlieRlich weiB jeder Unternehmer, dass es ein Hollen-
ritt ist, einen Riickstand beim Umsatz wieder aufzuhohen. Denn neben
einem deutlich hoheren Auftragseingang wéhrend der verbleibenden
Monate stehen auch hohe Messekosten auf dem Block.
Und nachdem die Kassen der Hersteller durch hohe Spesen und Aus-
gaben nahezu leer sind, sorgt die drupa zugleich fiir Ebbe bei den Kom-
munikationsbudgets. Dabei miisste gerade nach einer Messe und we-
gen der Vorstellung neuer Produkte die Werbetrommel um so

kraftiger geriihrt werden. Was angesichts leerer Kassen ausfallt.
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Da stellt sich schon die Frage, ob eine Messe wie die drupa noch ihr
Geld wert ist, wenn sie zwar fiir Auftrage auf der Veranstaltung selbst
sorgt, vorher aber als Vakuum wirkt, die Bilanzen in den Keller zieht
und nachher keinen Spielraum ldsst, die Messeprodukte angemessen
zu vermarkten.

Die immer gepriesenen Stirken der drupa sind offenbar zum Risiko ge-
worden. So war die drupa seit jeher Marktplatz und Schaufenster, um
der gesamten Druckbranche neue Technologien naherzubringen, was
aber angesichts rapide zuriickgehender Besucherzahlen immer weni-
ger zutrifft. Und zweitens war in der Vergangenheit (Ausnahme 2008)
immer Verlass darauf, dass die drupa eine Sogwirkung auslést und die
Geschifte nachhaltig absichert — sowohl fiir die Aussteller als auch fir
Besucher und Kaufer. Das ist 2024 nicht zu erkennen.

Die Verlasslichkeit ist der Hoffnung gewichen, dass die guten Verkaufe
Ende Mai und Anfang Juni kein Strohfeuer waren und dass die Som-
mermonate, der Herbst und das Jahresendgeschaft das wieder raus-

reien, was fiinf Monate nicht stattfand: Investitionsfreudigkeit.

Alles Gute,
Ihr

Klaus-Peter Nicolay
Chefredakteur Druckmarkt
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Der PapiergroBBhéandler
Inapa Deutschland GmbH
hat aufgrund eines Liquidi-
tatsengpasses am 22. Juli
Insolvenz angemeldet.
Infolge-dessen hat auch die
Muttergesellschaft in
Portugal ein Insolven-
verfahren eingeleitet.

MARKT @ ZAHLEN | NACHRICHTEN

KUTHAL PRINT
Insolvenz trotz
Subskription

Die Kuthal Print GmbH in Main-
aschaff ist insolvent. Noch vor
zwei Jahren wurde im Rahmen
eines Subskriptionsvertrags eine
Achtfarben-Speedmaster ange-
schafft. Mit mehr als 8o Mitar-
beitern produziert das vollstufige
Unternehmen auf 18 Offset-
druckwerken.

Domino-
Effekt durch
Insolvenz

Die Inapa Deutschland GmbH hat
aufgrund eines Liquiditatseng-
passes von 12 Mio. € Insolvenz
angemeldet. Das geht aus einer
Mitteilung der portugiesischen
Muttergesellschaft Inapa - Investi-
mentos, Participagdes e Gestdo, S.A.
(Inapa IPG) hervor.

Infolgedessen hat der Vorstand
der Mutterfirma (Inapa IPG) be-
schlossen, ebenfalls Insolvenzan-
trag zu stellen, was nach portu-
giesischem Recht formalisiert
Vor-
standsmitglieder haben bereits
ihren Riicktritt erklart.

werden soll.  Mehrere

Die Inapa Deutschland GmbH, die
groBte Landergesellschaft inner-
halb der Inapa Gruppe, war 2020
durch den Zusammenschluss von
Papier Union und Papyrus Deutsch-
land entstanden. Inapa Deutschland
16 Standorte, ein
Logistiknetz mit tiber 110 Lkw und
beschaftigt mehr als 750 Mitar-
beiter.

unterhalt

IGEPA
Statement zur aktuellen
Papiersituation

Die Eroffnung des Insolvenzver-
fahrens iiber die Inapa Deutsch-
land fiihrt zu Fragen im Hinblick
auf die Versorgungssicherheit fiir
grafische Papiere, Karton und
Kopierpapiere.

Nach Informationen von Igepa
versuchen einige Unternehmen
Unklarheiten unnétig zu verstar-
ken und die Situation mit unse-
riosen Aussagen zu nutzen. Des-
halb sieht sich die Igepa Group
veranlasst klarzustellen, dass es
keine >Turbulenzen im Papier-
markt< gebe.

Die Verfiigbarkeit samtlicher
Papiersorten sei gewahrleistet
und Hersteller sowie Handler
verfiigten Uber leistungsfahige
Strukturen, um den bestehenden
Bedarf heute und morgen ab-
zudecken, schreibt die Igepa.
Selbsternannte ssichere Hafen,
die ohne eigenen Warenbestand,
Logistik und ohne Finanzierungs-
funktion arbeiten, suggerierten
gerade, dass es ohne sie keine
sichere Papierversorgung zu
marktgerechten Preisen gebe.
Das sei schlichtweg falsch, so die

Igepa. S

Sowohl der Handel als .____ i
auch die Hersteller -
verfiigten iiber leis-
tungsfahige Strukturen,
um den Markt voll-
umfanglich zu versor-
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gen. In diesen Tagen zeige sich
viel mehr, was in der Wertschop-
fungskette >Papier und Druck«
wichtig sei.

Dazu zdhlt Igepa unter anderen
effiziente Produktions- und
Logistikprozesse, Anpassungs-
fahigkeit an Marktveranderun-
gen, hohe Produkt- und Service-
qualitdt oder eine enge und
offene Zusammenarbeit zwi-
schen den Beteiligten der Wert-
schépfungskette (Lieferanten,
Handler, Druckunternehmen).

> www.igepa.de

UPM
Kapazitatsreduzierung

UPM Communication Papers plant
die dauerhafte SchlieRung der
Zeitungspapierfabrik Hiirth und
dariiber hinaus die Stilllegung
einer Feinpapiermaschine (PM 3)
bei Nordland Papier in Dorpen.
Die Umsetzung der Plane wiirde
zu einer jahrlichen Kapazitits-
reduzierung von 330.000 Ton-
nen Zeitungsdruckpapier und
280.000 Tonnen ungestriche-
nem Feinpapier innerhalb des
UPM Portfolios fiihren.

Mit diesen Planen setzt UPM die
nach eigenen Angaben notwen-
digen Schritte fort, die Wettbe-
werbsfahigkeit seiner Geschafts-
tatigkeiten zu sichern und die
Kapazitat fiir grafische Papiere
an die Kundennachfrage anzu-
passen.

Die Umsetzung der Plane hat
Auswirkungen auf etwa 135 Stel-
len am Standort Hiirth und etwa

210 in Dorpen. Es sei geplant, die
Produktion auf den Papierma-




schinen spatestens Ende 2024
einzustellen. Die Produktion auf
den verbleibenden Papierma-
schinen bei Nordland Papier soll
nach den Planen unverandert
fortgefiihrt werden.

> www.upm.de

MB BAUERLE GMBH
Insolvenzverfahren
eroffnet

Die MB Bduerle GmbH mit Sitz in
St. Georgen, die seit 2017 zur
GUK-Gruppe gehort, hat beim
Amtsgericht Villingen-Schwen-
ningen Antrag auf Insolvenz in
Eigenverwaltung gestellt. Bereits
2012 war das Unternehmen
(ebenfalls nach einer drupa) zah-
lungsunfahig.

Ausloser sei auch dieses Mal ein
schwacher Auftragseingang, der
aus der Investitionszurtickhal-
tung vor der drupa resultierte, so
das Unternehmen.

Der Geschaftsbetrieb von MB
Bduerle soll wahrend des Verfah-
rens weiterlaufen. Die Insolvenz
habe keine Auswirkung auf die
GUK-Gruppe.

> www.mb-bauerle.de

KOLBUS
Insolvenz in Eigen-
verantwortung

Das 249 Jahre alte Unternehmen
Kolbus aus Rahden in Ostwest-
falen hat nach der drupa Insol-
venzantrag gestellt und das Amts-
gericht Bielefeld ein vorldufiges
Insolvenzverfahren in Eigenver-
waltung angeordnet.

450 Mitarbeiter sind in Rahden
beschaftigt und weitere 100 bei
der Kolbus-Ausbildungs-GmbH.
Kolbus hatte Anfang 2018 sein
Klebebinder- und Buchlinien-
Geschift an Muiller Martini ver-
kauft.
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Der Rest des Unternehmens
blieb in Rahden und konzentrier-
te sich auf das Geschaft mit Ver-
packungs- und Buchdeckenauto-
maten sowie die Teilefertigung
und das GieBereigeschaft. Nach
dem Verkauf im Jahr 2018 hatte
Kolbus noch goo Mitarbeiter.
Mit seinem aktuellen Maschi-
nenprogramm wie einer Rota-
tionstanze und Deckenautoma-
ten fir die Buch- und Packmit-
telproduktion war Kolbus noch
auf der drupa mit einem eigenen
Stand vertreten. Geschaftsfiihrer
WILFRIED KROGER betont, es gebe
fir diese Maschinen einen Markt
und Kundeninteresse sei auch
vorhanden.

> www.kolbus.de

MULTIGRAF
Ubernahme durch
Duplo Seiko

Duplo Seiko, Teil der Duplo Group
Japan, hat den Schweizer Her-
steller Multigraf ibernommen.
Beide Unternehmen arbeiten im
Vertrieb seit langem zusammen.
Multigraf soll auch nach der
Ubernahme weiterhin unter
eigenem Namen firmieren und
seinen Sitz in Muri behalten.
Duplo Seiko ist auf Schneide-
|6sungen spezialisiert, Multigraf
auf Multi-Finisher.

SCREEN
Ubernahme der CGS
ORIS GmbH

Screen hat die CGS ORIS GmbH
mit Sitz in Hainburg in die eigene
Unternehmensgruppe aufge-
nommen. CGS ORIS hat sich zu
einem der fiihrenden Anbieter in
den Bereichen Farbmanage-
ment- und Proofing-Software fiir
Druck und Verpackung ent-
wickelt.

In Zukunft wollen

die Unternehmen
daran arbeiten,

" | die Farbtechno-
= logien von CGS

{ ORIS in die Farb-

managementsys-

teme

der
LT
press-Serie von Screen zu inte-

True-

grieren.
> www.screeneurope.com

KLIMAWANDEL
Einfluss auf Ver-
sicherungsschutz

Was vor wenigen Jahrzehnten
eher die Ausnahme war, wird
immer mehr zur Regel: Sturm,
Hagel und Uberschwemmungen.
Befindet sich der Standort einer
Druckerei in einer Region, in der
es zu diesen Naturereignissen
kommen kann, ist das haufig mit
einer Erhohung des Versiche-

rungsbeitrages verbunden. Ist
das Gebiet besonders gefahrdet,
besteht sogar die Gefahr, dass
Versicherer das Risiko nicht ab-

decken oder einseitige Kiindi-
gungen aussprechen.

»Schwierig kann es fir die Un-
ternehmen sein, die schon ein-
mal Versicherungsleistungen im
Zusammenhang mit klimatischen
Gegebenheiten in Anspruch ge-
nommen haben. Sie werden sich
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auf Verhandlungen einstellen
mussen, erlautert WoLFGANG
OssENBRUGGEN, beim auf Dru-
ckereien spezialisierten Versiche-
rungsmakler GBH (Gayen er Berns
* Homann GmbH) fir die GBH
MedienPolice zustandig. Es sei
nicht ausgeschlossen, dass sich
der fehlende Hochwasserschutz
einer Gemeinde direkt auf den
Versicherungsschutz eines Un-
ternehmens auswirken kénne.
Ebenso wichtig sind die infra-
strukturellen Bedingungen im
Unternehmen: Ist es von
klimatischen Risiken betroffen?
Was in diesem Zusammenhang
nicht vergessen werden darf:
Versicherungsseitige Auswirkun-
gen des Klimawandels betreffen
nicht nur die Infrastruktur eines
Betriebes, sondern auch den Ar-
beitsschutz.

In Regionen, die besonders von
Hitze- beziehungsweise Tro-
ckenperioden betroffen sind,
konnten Klimaanlagen oder
Wasserspender vorgeschrieben

werden. AuBerdem ist es mog-
lich, dass im Sommer >Siesta-Zei-
ten< verpflichtend werden.

Sich eingehend mit dem Thema
»Zukunft< zu beschaftigen und
mit einem kompetenten Partner
zu beraten, sollte daher nicht
vernachlassigt werden.

> www.gbh.de
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DRUCKUNDUSTRIE DEUTSCHLAND: UMSATZ UND BETRIEBE 2013 - 2023

2013 | 2014 |2015 |2016 | 2017 |2018 |2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Umsatz (Mrd. €) | 20,7 | 20,7 | 21,0 | 20,9 | 207 [ 196 | 189 | 165 | 173 | 192 | 17,6
Betriebe (Tsd.) 124 (119 [ 116 | 112 [ 108 105 100 | 92 | 87 | 85
12.000 B Betriebe Umsatz Druckindustrie
| |
|
11.000 |
| |
|
10.000 =
9.000 ]
| |
u
8.000

Berichtskreis: Unternehmen mit einem Jahresumsatz von Gber 22.000 Euro. Bedingte Vergleichbarkeit durch Strukturbruch in der
Datenerhebung. Anheben der Erfassungsschwelle von Jahresumsatz von tber 17.500 Euro auf tber 22.000 Euro; Quelle: Statistisches
Bundesamt, Datenstand: Juni 2024; Berechnungen: BVDM. Druckmarkt-Grafik 8/2024.

2023 war fiir die
Druck- und Medien-
wirtschaft erneut
kein leichtes Jahr.
Nach den bedeu-
tenden Umsatz-
und Produktions-
riickgdngen des
Jahres 2022 wur-
den auch 2023 die
Hoffnungen auf
eine nachhaltige
konjunkturelle
Erholung in der
Druck- und Medien-
wirtschaft ent-
tduscht.

DRUCKINDUSTRIE|

BVDM legt Branchen-
bericht 2024 vor

Der Branchenbericht 2024 des Bundesverbandes Druck und
Medien e.V. (BVDM) verdeutlicht die schwierige Lage der
Betriebe in der Druck- und Medienwirtschaft im ver-
gangenen Jahr 2023 und skizziert einen Ausblick auf den
Jahresverlauf 2024.

Die vergangenen Jahre waren von starken Schwankungen
gepragt. Extremereignisse wie die Coronakrise, der Ener-
giepreisschock und die Inflation haben nicht nur das gesell-
schaftliche Leben erschittert, sondern auch die Grundla-
gen wirtschaftlichen Handelns in Deutschland verdndert.
Die Bandbreite der Problemstellungen, mit denen die
Druck- und Medienbetriebe konfrontiert waren und sind,
bleiben groR, umfassen neben Kostenexplosionen den digi-
talen Wandel und den Fachkraftemangel.

Auf 59 Seiten und mit 40 Grafiken, Tabellen und Ubersich-
ten setzt sich der Branchenbericht mit Themenfeldern wie
der Produktions- und Umsatzentwicklung, den Nachwir-
kungen der Energiepreiskrise, dem Anstieg der Insolvenzen
und méglichen kommenden Belastungen auseinander. Zu-
dem beleuchtet er die gesamtwirtschaftliche Situation.
Aktuell sind etwa 106.000 sozialversicherungspflichtig
Beschaftigte in rund 8.500 lberwiegend kleinen und mit-
telstandischen Betrieben beschaftigt, und sorgten 2023 fiir
einen Umsatz von 17,6 Mrd. € (Schatzung BVDM).

Der gesamte Bericht ist der Seite es BVDM abzurufen.

> www.bvdm-online.de

DRUCKINDUSTRIE II
Juli zeigt bessere
Stimmung

Nach dem leichten Riick-
gang im Juni 2024 ver-
besserte sich die Stim-
mung der Unternehmen
in der deutschen Druck-
industrie im Juli 2024
etwas.

Der vom Bundesverband
Druck und Medien berech-
nete Geschaftsklimaindex
lag saison- und kalender-
bereinigt rund 2,6% tiber
dem Vormonatswert. Mit
92,4 Punkten notierte der
Index im Juli damit rund
3,5% Uiber dem Vorjah-
resniveau.

MaRgeblich bestimmt
wurde die Verbesserung
des Geschaftsklimas
durch den Anstieg der
Geschaftserwartungen.
Der Geschaftslageindex
gab hingegen den zwei-
ten Monat in Folge nach.

DRUCKINDUSTRIE
Eini%ung auf
Tarifabschluss

Nach monatelangen Ver-
handlungen haben sich
die Tarifpartner BVDM
und ver.di am 21. Juni
2024 in Niirnberg auf ein
neues Lohnabkommen
geeinigt.

Die Tariflohne fiir die ge-
werblichen Arbeitnehmer
der Druckindustrie stei-
gen in drei Schritten an:
Bereits am 1. Juli 2024
stiegen sie um 3,9%, um
weitere 2,0% sollen sie ab
1. Juli 2025 sowie um wei-
tere 1,9% ab 1. Marz 2026
steigen. Die Laufzeit des
Lohnabkommens — ge-
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rechnet ab dem 1. Marz
2024 - betrdgt 29 Mona-
te und ist damit erstmals
zum 31. Juli 2026 kiindbar.
Um die Attraktivitat der
Ausbildungsberufe in der
Druck- und Medienbran-
che weiter zu steigern
und den Fachkraftebedarf
der Unternehmen zu si-
chern, wurde dartiiber hi-
naus vereinbart, die Aus-
zubildendenvergiitungen
Uberproportional um 12%
in zwei Schritten von je
6% zum 1. Juli 2024 und
1. Juli 2025 anzuheben.
Zudem haben sich die Ar-
beitgeber bereit erklart,
entsprechend der Forde-
rung von ver.di die unters-
ten Gehaltsgruppen der
regionalen Angestellten-
Tarifvertrage so anzupas-
sen, dass auch in den un-
teren Gruppen ein
Grundgehalt von 13 Euro
pro Stunde erreicht wird.
> www.bvdm-online.de

ABSATZWIRTSCHAFT
Schluss mit Print
nach 67 Jahren

Die Juni-Ausgabe des
Marketing-Magazins
Absatzwirtschaft war die
letzte gedruckte. Die zur
Handelsblatt Media Group
Gruppe gehorende Fach-
zeitschrift beendete nach
67 Jahren die Zeit der
gedruckte Ausgabe. Sie
wird eingestellt und kiinf-
tig ausschlieRlich digital
erscheinen.

—

abaatrwirtachaft
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Sanftes Wachstum im
Werbemarkt

Die Werbewirtschaft ist im vergangenen Jahr nach der Jahresbilanz
des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) um 1,5% auf
rund 48,79 Mrd. € gewachsen. Damit liegt der Werbemarkt wieder
tber dem Vor-Corona-Wert von 48,33 Mrd. € und hatte das zweite
Jahr in Folge ein leichtes Gesamtplus. Die medienbasierten Investitio-
nen in Werbung stiegen um 2,2% auf 36,98 Mrd. €. Dabei setze sich
der Trend zur Digitalwerbung fort, wie der ZAW weiter mitteilt.
Internetwerbung verzeichnet eine Steigerung um 3,7% von 46% auf
nahezu 50%. Print fdllt auf 282% zuriick (2022: 29,4%),
Fernsehen /Bewegtbild auf 19,6% (2022: 20,7%).

Das Wachstum im Digitalmarkt komme aber hauptsachlich den domi-
nanten Plattformen zugute, analysiert der ZAW. Solange »wettbe-
werbsfeindliche Strukturen auf den digitalen Werbemarkten nicht
aufgebrochen« wiirden, werde sich die Schere zu Lasten abertausen-
der Publisher weiter 6ffnen.

DER WERBEMARKT IN DEUTSCHLAND 2023

Internet/Online 24,2 Mrd- €
Print* 14,3 Mrd. € 3’1|%
. 19,6%
TV /Bewegtbild 9,5Mrd. € Werbe-
Radio /Audio 1,5 Mrd. € markt
A / ' 48,8 Mrd, 497%
Kino 10,1 Mrd. € €

29,3%
*incl. DirectMail: 4,7 Mrd. €

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW); Druckmarkt-Grafik: 8 /2024.
Zahlen gerundet.

DIALOGMARKETING-MONITOR
Auch bei den Dialogmedien liegt
Online vorn

Nach dem jahrlich erscheinenden Dialogmarketing-Monitor 2024 der
Deutschen Post haben in Deutschland 2023 die Werbeausgaben im Ver-
gleich zu 2022 um 2% auf 42,5 Mrd. Euro zugelegt und liegen damit
erstmals wieder tiber Vor-Corona-Niveau.

Bedeutender Wachstumstreiber waren die Ausgaben fiir Dialogme-
dien (Online-Marketing, Print-Mailings, Telefon-Marketing), die um
3% auf 23,6 Mrd. € anstiegen. Die Ausgaben fiir klassische Medien
stagnierten hingegen bei 19,8 Mrd. €.

Die Studie, fiir die vom Marktforschungsinstitut Statista+ rund 1.500
Unternehmen befragt wurden, zeigte zudem, dass Online-Marketing
um 6% zulegte und mit nunmehr 16,9 Mrd. € das volumenstarkste
Werbemedium darstellt. Print-Mailings behaupteten sich mit 5,9 Mrd.
€ (-0,1 Mrd. €) hinter der TV-Werbung, die um 0,2 Mrd. € nachlasst
und mit 6,3 Mrd. € Platz 3 erreicht. Auf Platz 2 der Werbeausgaben ran-
giert die Anzeigenwerbung mit 6,6 Mrd. € (+0,1)

INFLUENCER
Vertrauen und
Einfluss sinken

Nach Angaben des Social-
Media-Atlas sinkt der Ein-
fluss von Influencern auf
Kaufentscheidungen erst-
mals seit Jahren.

29% der Befragten gaben
an, schon mal ein Produkt
wegen der Empfehlung
eines Influencers gekauft
zu haben — 2023 lag der
Wert bei Instagram noch
bei 33% und bei YouTube
bei 37%.

COOKIES
Rickzieher von
Google

Tech-Riese Google ver-
abschiedet sich von dem
Vorhaben, bei seinem
Browser Chrome Drittan-
bieter standardmagig zu
blockieren. In einem
Blockpost hei3t es, dass
Nutzende kiinftig "eine
fundierte Entscheidung"
treffen sollen, die auf alle
Websites angewendet
wird. Damit schldgt
Chrome einen anderen
Weg als Apples Safari und
Mozillas Firefox ein, die
Cookies blockieren.
Werbetreibende
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reagieren positiv auf die

Entscheidung, von Daten-
schiitzern kommt Kritik.

TV
Zwei Drittel sehen
linear

Trotz Streaming & Co
kann sich herkommliches
Fernsehen nach wie vor
behaupten. Laut einer
Umfrage des Vergleichs-
portals Verivox folgen
nach wie vor rund zwei
Drittel (67%) der Deut-
schen dem vorgegebenen
Programmablauf. 22%
kombinieren klassisches
TV mit Streaming und
9% verzichten vollig auf
lineares Fernsehen.

FERNSEH-KONSUM

2%

22%

Lineares
v 67%
9% Vs
Streaming
Lineares TV

Streaming
Mix Linear /Streaming

keine Angaben

Quelle: Verifox;
Druckmarkt-Grafik: 8 /2024.

Es sind nicht
zuletzt Skan-
dale, problema-
tische Inhalte
sowie andere
negative Ein-
fliisse, die das
Vertrauen in
Influencer
sinken lassen.



KOENIG & BAUER
Umsatzstarkes
2. Halbjahr
wird erwartet

Herausfordernd sei das erste Halbjahr
2024 gewesen, berichtet die Koenig er
Bauer AG und befinde sich wie nahezu al-
le produzierenden Unternehmen in ei-
ner schwierigen Marktlage. Trotzdem
bestatigte das Unternehmen sein Um-
satzziel von rund 1,3 Mrd. € fiir das Ge-
schaftsjahr 2024 und ein Ergebnis zwi-
schen 25 bis 40 Mio. €.

Im ersten Halbjahr 2024 sei der Auftrags-
eingang nach der drupa um 16,0% auf

641,5 Mio. € angestiegen und habe einen
Auftragsbestand von 1.021,0 Mio. € er-
reicht, der héchste Halbjahreswert in der
jlingsten Unternehmensgeschichte. Die-
ser Auftragsbestand wirkt zu einem
groBen Teil erst 2025 und verteilt sich auf
die verschiedenen Segmente. Koenig er

Bauer interpretiert das drupa-Ergebnis je-
denfalls damit, dass sich die Investitions-
bereitschaft der Kunden langsam wieder
zu erholen scheint. Zugleich habe die
drupa auch gezeigt, dass Koenig e Bauer
mit seiner Produkt- und Marktstrategie
absolut richtig liege.

Jedoch hitten auBerordentliche Auf-
wendungen fiir die drupa das Ergebnis im
zweiten Quartal erwartungsgemal mit
circa 10 Mio. € belastet. Nach Steuern
vom Einkommen und Ertrag reduzierte
sich das Konzernergebnis zum 30. Juni
2024 auf —49,3 Mio. €.
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Der Konzernumsatz lag nach den Zahlen
von Koenig €7 Bauer im ersten Halbjahr bei
532,0 Mio. € und damit um 10,8% unter
dem Wert des Vorjahres. Das Unterneh-
men rechnet aber mit einem umsatz-
und ertragsstarken zweiten Halbjahr
2024, um das operative Jahresergebnis
zu erreichen.

Schon auf der Hauptversammlung der
Koenig er Bauer AG, an der Ende Juni rund
70% des Grundkapitals vertreten waren,
hob der Aufsichtsratsvorsitzende PRroF.
DRr.-ING RAIMUND KLINKNER die positive
Entwicklung von Koenig e Bauer hervor,
nachdem 2023 zum dritten Mal in Folge
das EBIT gesteigert wurde. Dies sei ein
deutliches Zeichen fiir die solide Grund-
lage des Unternehmens.

Koenig @7 Bauer bestatigte die Wirksam-

keit seiner Strategie im Vergleich zu Mit-

bewerbern, die entweder neu oder er-

neut in Markte einsteigen, die das
Unternehmen bereits bedient.

Nun sei die Zeit gekommen, die Friichte

dieser Strategie zu ernten. Die Ein-

flihrung neuer Produkte auf der drupa

markiere den Abschluss die-

ser Strategiephase, betonte

g der

DR. ANDREAS PLESSKE: »Koenig

@7 Bauer hat sich als Kom-

Vorstandsvorsitzende

plettlésungsanbieter neu erfunden und
bietet analoge und digitale Druck- und
Finishing-Maschinen sowie einen digita-
len Workflow und digitale Produkte un-
ter Einschluss von Kl.« Zudem sorgen der
Akzidenz-
durch Diversifizierung fiir eine stabile
Marktposition.

und der Banknotendruck

SHORTCUTS

Tohoku Epson, ein
Unternehmen von
Seiko Epson, investiert
rund 30 Mio. € in
eine neue Fabrik fiir
Tintenstrahldruck-
képfe und erhéht
damit die Kapazitdt
um das Vierfache.

%

Smurfit Westrock plc
ist jetzt an der New
Yorker und Londoner
Bdrse notiert.

Am 5. Juli 2024 hat-
ten Smurfit Kappa
und WestRock zum
graften Verpackungs-
hersteller in 40 Lan-
dern mit 100.000
Mitarbeitern
fusioniert.

&

Der Bundesverband
E-Commerce und Ver-
sandhandel (bevh)
und die Initiative
Online Print (IOP)
arbeiten zukiinftig in
der politischen
Interessenvertretung,
der Offentlichkeits-
arbeit und bei Fach-
themen zusammen.

3

Die Durst Group,
Hersteller digitaler
Druck- und Pro-
duktionstechnologien
mit Stammsitz in
Brixen (Stidtirol),
feiert das 25-jdhrige
Bestehen ihrer
Niederlassung Durst
Austria in Lienz
(Osttirol).

3
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eccce

UMFRAGE
Digitale
Transformation

Die Unternehmensbera-
tung Apenberg €7 Partner
fiihrte ihre Umfrage zum
Thema Digitalisierung
und Automatisierung in
der Druckindustrie er-
neut durch. Rund 9o Ma-
nager und Fithrungskrafte
beteiligten sich an der
Umfrage. Die mit 77%
groBte Gruppe der Be-
fragten kommt aus der
Druckindustrie, 16% aus
dem Verpackungsdruck
und 8% aus angrenzen-
den Bereichen.

Im Vergleich zur Umfrage
im Jahr 2022 seien Digita-
lisierung und Automati-
sierung deutlich vorange-
kommen, jedoch werde
auch deutlich, dass wei-
terhin noch groBes Opti-
mierungspotenzial bei-
spielsweise in Vorstufe
und Verwaltung bestehe.
So zeige die Umfrage,
dass Entscheidungen von
Unternehmen zu selten
(30%) auf Basis von
Daten getroﬁ‘en wiirden.
Das Vertrauen in die
eigenen Daten ist offen-
bar gering. Nur 23%
gaben an, dass sie den
erfassten Zeiten aus der
Produktion voll trauen.
Nur 23% der
Druckereien

trauen ihren
eigenen Daten.

1%

Allerdings gab ein Drittel
der Unternehmen an, Kl-
Tools einzusetzen, und
42% wollen die zukiinftig
tun. ChatGPT sei aktuell
das préferierte KI-Tool.

> www.apenberg.de
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Deutsche Urlauber versenden ihre UrlaubsgriiRe per (Mehrfachnennungen mag| |c!): -

Telefon

Messengerdienste

70%

Social Media

Postkarte /Brief

Videotelefonie

Kurznachrichtendienste s 159,

Postkarten-Apps — 110,
E-Mail = 4%
keine = 50,

70%

48%
46%
45%

Noch vor wenigen
Jahren kannte nie-
mand digitale Post-
karten-Apps, die sich
selbst gestalten las-
sen, gedruckt und
dann vom App-Anbie-
ter postalisch versen-
det werden. Heute
sind es bereits 11%
aller befragten Urlau-
ber, die diesen Service
nutzen. Dabei gibt es
die Karten von der
gewdohnlichen Post-
karte bis zur Audio-
Karte mit einem
personlichen GruB,
die weltweit versen-
det werden konnen.
Es ist also erstaunlich,
wie lange sich ein 155
Jahre altes Medium
hélt (die erste Post-
karte der Welt wurde
1869 in Osterreich
versendet) und wie

digital Print sein kann.

URLAUBSGRUSSE
Postkarten sind
wohlauf

97% aller Urlauber ver-
binden ihre Ferien mit
GriiRen nach Hause, an
Verwandte oder Freunde.
Wahrend die Postkarte,
der Brief oder ein Telefo-
nat vor einigen Jahrzehn-
ten die einzigen Moglich-
keiten waren, GriiRe zu
senden, ist heute der be-
liebteste Weg der klassi-
sche Anruf oder ein Mes-
senger-Dienst wie Whats
App mit jeweils 70%. 48%
nutzen Social-Media-Ka-
nale: Bei den 16- bis 29-
jahrigen sind es 70%, bei
den Urlaubern ab ab 65
Jahren 14%.

Aber auch die Postkarte
ist noch nicht Geschichte.
46% senden Urlaubsgrii-
Re per Postkarte oder
Brief. Unter den 16- bis
29-jahrigen greifen mit
48% sogar fast genauso
viele zu Papier und Stift
wie in der Altersgruppe
ab 65 Jahren (52%).
Interessant aber auch:

11% der Sommerurlauber
nutzen digitale Postkar-
ten-Apps, mit denen sich
GruRkarten am Smart-
phone selbst gestalten
und anschlieBend tber
einen App-Anbieter pos-
talisch verschicken lassen.
Sie werden von den 30-
bis 49-jahrigen am meis-
ten genutzt (15%), von
denen ab 65 Jahren 8%.
42% der Urlauber berich-
ten auRerdem tber
Videotelefonie von ihrem
Urlaub, 12% nutzen SMS
und 4% schreiben E-
Mails, um UrlaubsgriiRe
zu senden.

DRUCKPARTNER
Neues Mitglied
der PPA

Seit Jahresbeginn 2024 ist
die druckpartner GmbH
neues Mitglied der Pro-
grammatic Print Alliance
(PPA). »Die PPA macht
nicht nur Gattungsmarke-
ting flirs Programmatic
Print, sie schult die Mar-
ketingentscheider auf der
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Auftraggeberseite und dienstleistern Deutsch-

zeigt zugleich, worauf es lands und hat kompeten-
bei der personalisierten te Mitarbeiter an den
Ansprache von Kunden

und potenziellen Kaufern

ankommt, erklart Ge-

Maschinen, in der Vor-

stufe und der Druckver-
arbeitung. Dazu kommt
schaftsfiihrer MicHAEL eine hohe Vertrauensstel-
MATSCHUCK. lung bei den Kunden.
Druckpartner zahlt zu den

bekanntesten Druck-

> programmatic-print.org

SOCIAL MEDIA
Trendumkehr bei
der Nutzung

Soziale Medien in Deutschland werden weniger ge-
nutzt als in den letzten Jahren. Nach dem Social-Media-
Atlas 2024 der Hamburger PER Agency und Tulona in
Zusammenarbeit mit dem Institut fiir Management- und
Wirtschaftsforschung (IMWF) nutzen aktuell zwar 80%
der deutschen Internetnutzer ab 16 Jahren Facebook,
YouTube, WhatsApp, Blogs und Foren — doch ist das ein
Riickgang von 4% gegeniiber dem Vorjahr. Gegentiber
dem Héchststand im Jahr 2017 ist der Wert sogar um
10% gesunken.

Auch die Nutzungsdauer der Kanale ging um durch-
schnittlich 2,1 Stunden auf 18,7 Stunden pro Woche
zurlick.

Vor allem die berufliche Nutzung von Social Media
reduzierte sich dramatisch. Die wochentliche Nutzung
liegt bei aktuell 9,3 Stunden — das sind 4,4 Stunden
weniger als im Vorjahr. Besonders heftig ist der Riick-
gang bei den 40- bis 49-Jahrigen um 12,7 Stunden auf
7,6 Stunden pro Woche.

RoLAND HEINTZE, Geschéftsfiithrer der Per Agency,
kommentiert die Ergebnisse so: »Wir erleben eine
Trendwende in den sozialen Medien. Nutzer ver-
bringen weniger Zeit auf den Plattformen, einige
haben sie ganz verlassen. Ein Grund dafiir ist

der massive Anstieg von Hassrede und
Antisemitismus. Aber auch die Flut /_h\\

an irrelevantem Content -
>

.-"'-ff
r
L]

spielt eine Rolle.«
HEiNTZE empfiehlt
Unternehmen da-
her, ihren Medien-
mix zu Uberdenken,
da der Grundsatz
»Viel digital bringt viel«
nicht mehr gelte.



Der neue Heidel-
berg-Vorstands-
vorsitzende
Jiirgen Otto
présentierte auf
der Hauptver-
sammlung Ende
Juli 2024 die
Bilanz des Jahres
2023/2024.

GESCHAFTSJAHR 24/25
Heidelberg
will wieder
wachsen

Die Heidelberger Druckmaschinen AG
ist mit starkem Wachstum im
Auftragseingang in das neue Ge-
schéftsjahr 2024 /2025 gestartet.
Die drupa habe die Erwartungen
beim Auftragseingang Ubertrof-
fen und mit 701 Mio. € in den ers-
ten drei Monaten (1. April - 30.
Juni 2024) das Vorjahresergebnis
(591 Mio. €) uberfliigelt. Der bes-
te Auftragswert seit 2016 bilde
damit eine starke Grundlage fir
das gesamte Geschaftsjahr mit ei-
nem Auftragsbestand von 923
Mio. € Vor allem die Regionen
Europa (+25%) und Amerika
(+30%) verzeichneten hohe Zu-
wachse. In Asien war das Wachs-
tum mit +3% schwacher, da das
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Vorjahr wegen der Branchenmes-
se Print China besonders stark aus-
gefallen war.

Im Segment Print Solutions ver-
zeichnete Heidelberg ein Wachs-
tum von 21%, der Bereich Packa-
ging verbesserte sich um 17%.
Aufgrund der Erholung des Auf-
tragseingangs wurde die Kurzar-
beit an den deutschen Heidelberg-
Standorten schon im Juni 2024
beendet.

Wachstumsstrategie steht
im Fokus

An der Hauptversammlung der
Heidelberger ~Druckmaschinen AG
zum Geschéftsjahr 2023/2024
am 25. Juli 2024 in Mannheim, bei
der knapp 27,5% des Grundkapi-
tals von Heidelberg vertreten wa-
ren, erlauterte der Vorstand die
Bilanz des vergangenen Ge-
schaftsjahres, die strategische
Ausrichtung sowie die kiinftigen
Aussichten.

Dabei

vorsitzende JURGEN OTTO auf sei-

betonte der Vorstands-

ner ersten Hauptversammlung
»lch bin
davon tberzeugt, dass wir fiir Hei-
delberg eine gute und erfolgreiche
Zukunft schaffen konnen.«

fur das Unternehmen:

Dafiir stehe die stabile finanzielle
Aufstellung, die 2023/2024 er-
reicht wurde. Heidelberg hat da-
nach das dritte Jahr in Folge einen
Jahrestiberschuss erwirtschaftet.
Das Unternehmen arbeite an ei-
ner Strategie, um den steigenden
Kosten entgegenzuwirken. »Hei-
delberg muss in Zukunft wieder
wachsen — allem voran beim Um-
satz«, sagte JURGEN OtTO. »Wir
brauchen auBerdem hohe Kos-
tendisziplin, insbesondere bei den
Personalkosten.«

e Einen Hebel fiir mehr Umsatz-
wachstum sieht Heidelberg in der
internationalen Position des glo-
balen Vertriebs-
netzes in rund 170 Landern. Die

und Service-

Internationalisierung  soll noch

starker genutzt und ausgebaut

werden. Zudem wiirden auch

weitere Kooperationen gepriift.

® Der zweite Schwerpunkt habe
den Ausbau der Wertschopfungs-
kette mit Fokus auf dem Digital-
und Verpackungsdruck im Blick.
Die seit der drupa bestehende Ko-
operation mit Canon fir den Ink-
jetdruck sowie die Weiterent-
wicklung der Boardmaster fiir
flexible Verpackung unterstri-
chen diesen Ansatz.

® Der dritte Schwerpunkt liege im
Industriegeschaft zur Erschlie-
Bung neuer Markte. Hierzu werde
gepriift, Kompetenzen und Res-
sourcen auRerhalb der Druck-
industrie zum Einsatz kommen
kénnten — vor allem fiir den Ma-
schinenbau, die Automobilindu-
strie oder die Energiewirtschaft.

Neuer Aufsichtsrat
Die Heidelberg-Aktiondre hatten
auf der Hauptversammlung unter

anderem (ber die Wahl von drei

der An-
teilseignerseite im Aufsichtsrat
abzustimmen. Hierflr kandidier-

der sechs Vertreter

ten erneut Li Li (Vertreterin von
MK und seit 2019 Mitglied im Auf-
sichtsrat) sowie erstmals KaARIN
DoHm (CFO der Hornbach Mana-
gement AG) und JEPPE FRANDSEN.
Er bringt aus verschiedenen Fiih-
rungspositionen bei Canon erheb-
liche Erfahrung im Digitaldruck-
markt mit.
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Der Digitaldruck
soll bei Heidel-
berg kiinftig eine
groBere Rolle
spielen. Dazu ko-
operiert der Her-
steller von Offset-
druckmaschinen
seit der drupa mit
Canon. Der neue
Vertriebsvor-
stand Dr. David
Schmeddig hatte
am Zustande-
kommen der Zu-
sammenarbeit
erheblichen
Anteil.
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UGRA
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NEUAUSRICHTUNG EINER
INSTITUTION

Nachdem die Ugra 2022 ihr 70-jahriges Jubilaum feiern konnte, folgte jetzt ein weiterer

Meilenstein: Die Ugra hat sich im Juni 2024 strategisch-operativ neu ausgerichtet. Dazu wurde

eine Aktiengesellschaft gegriindet. Der bisherige Verein ist Eigentiimer der AG und hat

weiterhin den Zweck der Forderung von Forschung, Normung und Zusammenarbeit in der

Druck- und Medienindustrie.

K onkret hat die Ugra mit
Wirkung zum 1. Januar
2024 die Bilanz und alle Ver-
tragsverhaltnisse auf die neu
gegriindete Tochtergesellschaft
— Ugra Swisstesting AG — tiber-
tragen. Der Verein besteht mit
gednderten Statuten einschlie-
lich der Unternehmens- und
Zweckdnderung weiter und ist
100-prozentiger Eigentlimer der
AG. Der Verein Ugra bleibt das
Schweizer Kompetenzzentrum
Druck- und Medientechnik,
dessen unternehmerische Akti-
vitaten kinftig durch die Ugra
Swisstesting AG betrieben werden,
wahrend der Verein die unter-
nehmerische Grundausrichtung
steuert und sich weiterhin fir die
Standardisierung und Normung
in der Druck- und Medienindus-
trie durch Forschung, Zusam-
menarbeit mit anderen Institu-
tionen (wie etwa der Fogra)
sowie der Durchfiihrung von
Veranstaltungen einsetzt.
Dadurch sollen die Kundenorien-
tierung und Dienstleistungsqua-
litat auf Marktsegmente und
Geschiftsfelder fokussiert und
die Unabhangigkeit der Ugra
gestarkt werden.

70 Jahre steter Wandel

1952 wurde die Ugra als »Verein
zur wissenschaftlichen Untersu-
chung im grafischen Gewerbe,
Zlirich« gegriindet. Labors und
Biiros befanden sich zwar inner-

halb der Empa (Eidgendssische
Materialprifanstalt), doch erarbei-
tete sich die Ugra davon unab-
hangig weltweit einen guten Ruf
innerhalb der grafischen Indus-
trie.

So etwa ab 1955 durch das perio-
disch erscheinende Ugra-Bulletin
und vor allem ab 1982 durch den
Ugra Offset-Testkeil, der in einigen
Regionen der Welt bis heute im
Einsatz ist. Unvergessen sind das
1993 entstandene Standardwerk
>Farbmetrik in der Reproduk-
tionstechnik und im Mehrfar-
bendruck« sowie der langjahrige
Institutsleiter PROF. DR. KURT K.
SCHLAPFER, der die Grundlagen
fir frequenzmodulierte Raster
oder Farbmetrik schuf. Bis heute
vertreibt die Ugra das Werk
>Farbmetrik in der grafischen
Industrie< in der 3. Auflage.

Empa und Ugra waren inzwischen
(1966) von Zlrich nach St. Gallen
umgezogen, als es zu einem har-
ten Schnitt kam: Da sich die
Empa immer weiter auf die
Grundlagenforschung konzen-
trierte, wurde die Ugra 2004
samt Priiflabor ausgegliedert.
ERWIN WIDMER, der damals die
Geschiftsleitung tibernahm,
musste also nicht nur die Ugra
komplett neu aufstellen, sondern
war zeitgleich auch mit dem
massiven Strukturwandel der zur
Druck- und Medienindustrie mu-
tierten grafischen Branche kon-
frontiert. WipmER und der Vor-
stand des Vereins setzten neben

dem traditionellen Priiflaborge-
schaft auf die Standardisierung
von Druck- und Arbeitsprozes-
sen und trugen damit wesentlich
zur Implementierung des Prozess-
Standard Offset (PSO) in vielen
Unternehmen bei. Hier wurde
echte Pionierarbeit geleistet -
und die Prozesse wurden von
der Ugra weltweit in zahlreichen
Unternehmen zertifiziert.

Dauerthema Finanzierung
der Ugra

Trotz dieser auBergewdhnlichen
Leistungen geriet die Finanzie-
rung der Ugra immer mehr zum
Dauerthema, nachdem die Zahl
groBziigiger Génner und Mit-
glieder zuriickging und die Ver-
bande ihr finanzielles Engage-
ment auf ein Minimum reduziert
hatten.

In der Folge musste sich die Ugra
in erster Linie aus den damals
angebotenen Dienstleistungen
finanzieren. Bedingt durch die-
sen Kulturwandel forscht die
Ugra heute kaum noch.

»Durch die Abspaltung 2004 von
der Empa war der Zugang zu For-
dermitteln fiir Forschungspro-
jekte fiir die Ugra schwieriger
gewordenc, bedauert MATHIAS
SCHUNKE.

Er trat als Geschaftsfiithrer der
Ugra 2013 die Nachfolge von
ERWIN WIDMER an. »Auf der
einen Seite fiihrte ich den von
ERWIN WIDMER ab 2004 einge-
schlagenen Kurs des Dienstleis-
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tungsgeschafts konsequent wei-
ter, gleichzeitig musste ich mit
dem Vorstand eine Strategie er-
arbeiten, bei dem Einnahmen
und Ausgaben in der Balance
blieben, erinnert sich SCHUNKE.
Er fand einen Weg, indem er das
bestehende Banknotenpriifge-
schaft ausbaute. Auch die bereits
initiierte Internationalisierungs-
strategie wurde weiterentwi-
ckelt.

»Mittlerweile kommen rund

60 Prozent unserer Auftrage von
auRerhalb der Schweiz. Das per-
sonalintensive Zertifizierungsge-
schaft fiihren wir international in
Kooperation mit autorisierten
Partnern. Direkt betreuen wir
Kunden vor allem im deutsch-
sprachigen Raum, in Benelux,
Frankreich und in der Schweiz.«
Durch einen weiteren Standort-
Wechsel befinden sich Ge-
schaftsstelle und Priiflabor seit
2018 an der Lerchenfeldstrasse 3
im Tagblatt-Gebdude, wo einst
auch die Druckerei Zollikofer ihren
Sitz hatte, also in unmittelbarer
Nahe zum alten Standort.

Zuversicht fiir die ndchste
Dekade

»Was die Ugra heute macht, ist
im Kern das gleiche wie vor 20
Jahren. Wir missen aber nach
vorn schauen. Natiirlich tragen
wir ein Erbe mit uns und miissen
heute die Weichen stellen fir



den Erfolg in zehn Jahren», stellt
MATHIAS SCHUNKE fest. Daher sei
er offen flr alles, wenn es zu den
Ressourcen und in den finanziel-
len Rahmen passt.

»Wir werden mit der Umstruk-
turierung die von uns betreuten
Branchen nicht verlassen, aber
differenzieren und diversifizie-
ren«, sagt SCHUNKE.

Als Beispiel nennt er die Nahe
von Banknoten und dem Sicher-
heitsdruck. Noch wachse das
Bargeld weltweit, auch wenn es
in einigen Landern zuriickgehe.
Aber die Ugra priift nicht nur
komplette Banknoten, sondern
auch das unbedruckte Papier,
Hologramme oder die Sicher-
heitsfaden. Auch Lacke gehoren
zu den gepriiften Werkstoffen.
Und damit sind die Schnittmen-
gen mit Pdssen, Ausweisen, ID-
Karten und anderen Identifika-
tionsdokumenten gegeben.

Als weitere Ableitung aus dem
Banknoten- und Sicherheits-
druck zéhlt auch die Verpackung,
die zum Schutz gegen Falschun-
gen zunehmend mit Sicherheits-
merkmalen ausgestattet wird.
Insgesamt ist fiir die Ugra also
ausreichendes und vielverspre-
chendes Potenzial gegeben.
Daraus ergeben sich auch die
Tatigkeiten, die tber das Priifen
und Zertifizieren hinausgehen.
Wahrend die ersten beiden
Punkte traditionelle Ugra-Dienst-
leistungen sind, ergibt sich das
Entwickeln von beispielsweise
Priifgerdten aus den Aufgaben-
stellungen beim Priifen oder
Zertifizieren.

So hat die Ugra kiirzlich einen
Prototyp zur Bestimmung der
Lappigkeit von Banknoten ent-
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wickelt beziehungsweise dessen
Entwicklung unterstiitzt.

Eine Portion Swissness

Das Geschéft der Ugra ruht in
Zukunft mehr denn je auf den
drei Saulen Priifen, Zertifizieren
und Entwickeln. »Ausserdem
betatigen wir uns in der Nor-
menarbeit«, sagt SCHUNKE. »Das
bringt zunachst kein Geld, ist
aber die Basis fiir viele neue
Dienstleistungsangebote.«

Zum Beispiel fiir Zertifizierungs-
dienstleistungen wie die swissPSD
Zertifizierung fiir den Digital-
druck. Druckereien konnen die
Zertifizierung entweder einzeln
oder als Kombizertifizierung mit
der swissPSO-Zertifizierung er-
langen. Fir beide Angebote wird
vorausgesetzt, dass sowohl die
technischen als auch die betriebs-
organisatorischen Ablaufe stan-
dardisiert und dokumentiert sind
und ein internes Qualitatsmana-
gementsystem aufgebaut wird.
Eine besondere Bedeutung er-
halt hierbei das Daten- und Farb-
management auf Basis des einge-
setzten PDF/X-Workflows. Zu
diesem Zweck wird gegenwartig
auch die Visual Print Reference
(VPR) mit dem Anwendungs-
zweck Digitaldruck erweitert. Die
Ugra hat die VPR im Mérz 2023
vom Verband der Schweizer Druck-
industrie (VSD) ibernommen und
wird als Rechteinhaberin der VPR
das Produkt weiterentwickeln
und verkaufen.

Mit der Ugra Visual Print Reference
kénnen Anwender von der Bild-
schirmkalibration tiber das Proof
bis hin zum Druck den gesamten
Prozess visuell nach der aktuellen
I1SO 12647-2:2013 kontrollieren.
»Wir missen in allen Geschafts-
feldern, die wir national und in-

DURCHBLICK.

Mathias Schunke ist seit 2013 Geschdftsfiihrer der Ugra und die hat die Institution in
den zuriickliegenden Jahren mitgeprdgt.

ternational bedienen, als aktives
kundenorientiertes Dienstleis-
tungsunternehmen agieren und
gleichzeitig die Unabhangigkeit
und Unparteilichkeit im Rahmen
der akkreditierten Priiflabortatig-
keit wahren, flihrt MATHIAS
SCHUNKE aus.

»Wir haben unseren Sitz in der
Schweiz und das Gros der
Dienstleistungen wird in der
Schweiz erbracht. Deshalb sehen
wir auch kein Problem darin,
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einen Lowenteil der Ertrage im
Ausland zu erwirtschaften. Da-
von profitieren am Ende auch
unsere Schweizer Kunden.«

Und natiirlich profitiert die Ugra
auch international durch die Por-
tion >Swissnesss, die weltweit an-
erkannt und durchaus geschatzt
wird.

DRUCKMARKT,
Impressions

www.druckmarkt.com



nt bleibt, wie sie ist -
Print ist Vielfalt,

WILILONT

WE.LOVE.PRINT

BRANCHEN-INITIATIVE
WE.LOVE.PRINT ZEIGT DEN WERT
DES GEDRUCKTEN

In den letzten Jahrzehnten hat es die grafische Branche straflich vernachlassigt, Werbung in

eigener Sache zu machen. Das hat dazu gefiihrt, dass sie in der breiten Offentlichkeit entweder

gar nicht wahrgenommen oder als Schmutzfink in Sachen Nachhaltigkeit dargestellt wird.

Beides ist wenig erfreulich, es wurde aber auch nur wenig bis gar nichts dagegen unternommen.

Von Klaus-Peter Nicolay

u Die zuriickliegende drupa

war wieder ein technisches
Feuerwerk fir die Druckindus-
trie. Das ist auch OK und fiir
Investitionswillige sicherlich ge-
nau richtig.
Doch was nutzen die schonsten,
neuesten, produktivsten und
effektivsten Maschinen, wenn
Drucksachen immer weniger
nachgefragt werden? Und wenn
dem Medium Print die generelle

Anerkennung fehlt? Dabei sind
die Herausforderungen fiir die
Branche so vielfaltig wie erdrii-
ckend.

Qualifizierte Arbeitskrafte sind
Mangelware, an Nachwuchs-
krafte zu kommen ist mehr als
schwierig, viele Menschen asso-
ziieren Druckprodukte mit dem
Abholzen von Waldern und viele
Kommunikationsentscheider
wissen nicht viel bis gar nichts
iber Print und den mannigfa-
chen Nutzen, den der Medien-
kanal Print fur die Produkt- und

Markenkommunikation leisten
kann.

Um das ramponierte Image der
Branche ernsthaft zu verbessern,
braucht es allerdings mehr als
eine befristete Werbekampagne.
Dagegen kann nur eine langfris-
tig angelegte Aufklarungskam-
pagne helfen, die die bisherige
Untétigkeit in Aktionen wandelt.
Daher wurde jetzt die Initiative
WE.LOVE.PRINT ins Leben geru-
fen. Getragen wird sie von
Unternehmen und Organisatio-
nen der Wertschopfungskette
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Print. Ziel ist es, Kunden und
potenziellen Fachkraften der
Branche den Wert von Druck-
produkten offentlichkeitswirk-
sam aufzuzeigen.

Ein Anfang ist gemacht. Der
Bundesverband Druck und Medien

e. V. (BVYDM) und seine Landes-
verbande, der Fachverband Medien-
produktion e. V. (FMP), die Werbe-
agentur Hotsushi sowie die Un-
ternehmen Konica Minolta und
Berberich Papier gehoren zum
Griindungsgremium der Initia-



tive und rufen weitere Unter-
nehmen und Organisationen
zum Mitmachen auf.

Um was geht es?

Es geht um Gattungsmarketing.
Und dabei geht es darum, Print
als multisensorische Alternative
zur digitalen Welt darzustellen,
als Medium, das alle Sinne wie
sehen, riechen, fiihlen, horen
und schmecken befriedigen —
und noch sehr viel mehr kann.
Denn Druckprodukte bleiben in
einer Welt, die sich standig neu
erfindet, ein Symbol fiir Bestan-
digkeit und Vertrauen und gehen
zugleich immer mit der Zeit.
WE.LOVE.PRINT bietet eine ein-
zigartige Plattform fir die Bran-
che, die auf Partnerschaft, Ver-
netzung und Talentférderung
basiert.

Was wird gemacht?
WE.LOVE.PRINT steht fiir eine
Druck- und Medienbranche,
deren Akteure ein groBes Netz-
werk an Individualitat und Ex-
pertise bilden und ein Ziel ver-
folgen, von dem alle profitieren.
Gezeigt wird mit Plakaten und
AuBenwerbung, sowie Broschii-
ren, Flyern etc., welche vielfalti-
gen Moglichkeiten Print bietet.
Da Print aber so viel mehr ist als
nur bedrucktes Papier, werden
auch andere kommunikative
Aktionen eingesetzt.

MARKT @ ZAHLEN | NACHRICHTEN

Herzsttick der Kampagne ist eine Web-Plattform als Informations- und Schnittstelle.

Web-Plattform

Neben diversen MaBnahmen
on- und offline ist das Herzstlick
der Kampagne eine Web-Platt-
form als Informations- und
Schnittstelle fir Mitwirkende,
Unternehmen, Fach- und
Nachwuchskrifte. Eine Platt-
form, die alle(s) miteinander
verbindet.

Job-Portal

Das Job-Portal sorgt fiir die
Vernetzung von Unternehmen
und Talenten. Neben der Még-
lichkeit, offene Stellen zu inserie-
ren, wird Uber die Chancen von
Jobs in unserer Branche infor-
miert und mit den Ublichen Vor-
urteilen aufgerdaumt.

Bildung

Nicht nur die Branche entwickelt
sich stetig weiter. Auch Mitwir-
kende konnen von Bildungsan-
geboten profitieren. Auf der
Web-Plattform WE.LOVE.PRINT
kénnen verschiedene Fort- und
Weiterbildungen, Fachvortrage,

Kurse oder Seminare gebucht
werden.

Nachhaltigkeit

Gezeigt wird, welche MaRnah-
men aktuell schon umgesetzt
werden und auRerdem wird ein
Diskurs gefordert, wie wir unsere
Branche noch nachhaltiger ge-
stalten konnen.

Und was ist das Ziel?

Die Kampagne soll nach innen
(in die Branche) und vor allem
nach auBen (in die Gesellschaft)
wirken, denn Print ist fir alle
relevant!

Dabei wird das Ziel verfolgt, die
Sichtbarkeit und das Image der
Druckbranche zu verbessern, ihr
Potenzial aufzuzeigen, Wissen zu
vermitteln und Fachkréfte zu
gewinnen. Gleichzeitig wird be-
sonderer Wert auf die Aufkla-
rungsarbeit zu aktuellen Themen
und Entwicklungen in der Bran-
che gelegt.

Interne Ziele sind die effiziente
Vernetzung von Kompetenzen,
die Férderung eines effektiven
Wissenstransfers, die Vermitt-
lung von Leistungen, das Bilden
einer starken Gemeinschaft und
der Aufbau eines WIR-Gefhls.

Stellenwert, der Print
gebiihrt

Um diese Vision zu realisieren
und die Druckbranche wieder
zukunftsfahig zu machen, wer-
den engagierte Sponsoren,
Partner und Mitglieder gesucht,
die bereit sind, neue Wege zu
gehen und in echte Verande-
rungen zu investieren.

Jeder und jede sowie jedes Un-
ternehmen kénnen Teil dieses
Engagements fiir eine zukunfts-
fahige Branche werden, indem
er/sie/es Sponsor, Partner oder
Mitglied werden oder einfach
nur einen finanziellen Beitrag
dazu leisten.

Denn gemeinsam lassen sich
echte Verdnderung vorantreiben
und die Branche in eine nach-
haltige Zukunft fiihren.

Mit WE.LOVE.PRINT erhalt Print
den Stellenwert zurtick, der ihm
gebiihrt, denn die Wirkung von
Print ist belegbar gut.

Als Medienpartner wird der Druckmarkt
die Kampgane weiter begleiten und
dariiber berichten.

> www.we-love-print.org

WISSEN
WO ES LANG GEHT.

DRUCKMARKT

MACHT ENTSCHEIDER
ENTSCHEIDUNGSSICHER
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Messen sind immer erfolgreich! Steigen die Besucherzahlen, gilt dies als Erfolg, gehen sie
zuriick oder brechen gar ein, wird die »Qualitdt der Besucher« als Erfolg gefeiert. Letzteres gilt
offenbar auch fiir die drupa 2024, zu der dieses Jahr nach 260.000 vor acht Jahren >nur noch¢

170.000 Besucher kamen.

Von Klaus-Peter Nicolay

Fakten wie die Anzahl der Be-
sucher, deren Messe-Aufent-
haltsdauer, die Zahl der Ausstel-
ler, die belegte Standflache oder
auch die Messe-Umsitze der
Aussteller sind >harte Fakteng,
aus denen sich immer auch
Riickschlisse auf den Zustand
einer Messe — und vielleicht
auch einer ganzen Branche -
ableiten lassen.

Mit Spannung erwartet hat die
drupa 2024 die an sie gestellten
Erwartungen — nach Meinung
des Veranstalters und etlicher
Aussteller — erfllt.

Trotzdem liest sich der Wortlaut
der drupa-Abschlussmeldung fur
viele Besucher, die selbst eine
Woche oder langer auf der Mes-
se waren, als hatten zwei ver-
schiedene Events stattgefunden.
Von Begeisterung, Bestnoten
und anderen Superlativen be-
richtet die Messe Duisseldorf, von

Erniichterung bis Enttauschung
sprechen allerdings nicht wenige
Messebesucher.

Ernlichterung deshalb, weil rund
90.000 Besucher weniger als
noch 2016 nach Disseldorf ka-
men — dabei gab es schon vor
acht Jahren einen Riickgang um
50.000 Besucher. Noch am ers-
ten Messetag hief es in einem
regionalen Radiosender, die Mes-
se Diisseldorf erwarte 200.000
Besucher. Sie hatte es aufgrund
der Vor-Registrierungen besser
wissen mussen.
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Es kamen schlieRlich 170.000.
Das ist das schlechteste Ergebnis,
das eine drupa je eingefahren hat.
Selbst im Griindungsjahr 1951
beehrten mit 195.000 Besuchern
mehr Menschen eine drupa in
Disseldorf als 2024.

Die 1991 erschienene drupa-
Chronik, die sich auf Original-
quellen stiitzt, spricht gar von
310.000 Besuchern im ersten
Messejahr (siehe Kasten).
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DRUPA-CHRONIK  Die Anga-
Jahr Besucher ben zu den
nebenste-
1951 310.000
henden
1954 360.000  Besycher-
1958 380.000  zahlen
1962 432000 Stammen
1967 so0000 e
drupa-
Chronik.

Diese wiederum beruhen auf Origi-
nalquellen der damaligen Zeit. Sie
sind aus mehreren Griinden mit den
Besucherzahlen spdterer Messen nicht
vergleichbar. Zum einen war in der
Zeit des Wiederaufbaus das Interesse
der Bevilkerung an einer solchen
Ausstellung ungeheuer grof. Spdter
beschrdnkte sich der Messebesuch auf
Fachleute.

Seit den 1970er-Jahren werden Besu-
cher-, Aussteller- und Fldchenzahlen
nach einheitlichen Richtlinien der Ge-
sellschaft zur freiwilligen Kontrolle
von Messezahlen (FKM) ermittelt
und unterliegen der Kontrolle eines
Wirtschaftspriifers. Die Messe Diis-
seldorf hat in jiingster Zeit versucht,
Fachbesucherzahlen der Messen

1957 bis 1967 auf der Basis der
FKM-Richtlinien zu schdtzen. Hieraus
sind Differenzen zu den Original-
quellen zu erklciren.

Natdirlich ist die Branche seit
dem auch global kleiner gewor-
den - alleine Deutschland ver-
zeichnete in den letzten acht
Jahren 17% weniger Betriebe

DRUPA 2024 | RUCKBLICK

Auch reisten in friiheren Zeiten
ganze Belegschaften zu drupa
(auch ich erlebte meine erste
drupa 1972 als Lehrling — und ja,
2024 war meine 12. drupa). Vor
acht Jahren kamen vielleicht nur
noch die Firmenchefin oder der
Chef mit zwei Kollegen — dieses
Jahr kam der Chef alleine. Das
mag eine Erklarung sein — ob das
wirklich der Grund fir den Rick-
gang von 260.000 auf 170.000
Besucher ist, steht damit aber
nicht fest.

Uber den Erwartungen oder
in den Sand gesetzt?

In jedem Fall war die Stimmung
bei Besuchern und Ausstellern in
ausgewahlten Hallen gut - so
etwa in den Hallen 1, 8, 9, 15, 16
und 17, wo die Hersteller von
Offset- und Digitaldruckmaschi-
nen vertreten waren. Dort bilde-
ten sich vor einigen Exponaten
Menschentrauben wie eh und je.
Das war aber nur in sechs von 18
Hallen zu beobachten.

Und in den anderen Hallen? In
zwei Drittel der Hallen auf dem
Messegelande war es auffallend
ruhig. Nach meiner Erinnerung
gab es nie zuvor auf einer drupa
so viele Freiflichen und noch nie

Was sagen die Aussteller in die-
sen Hallen? Haben alle so gute
Geschéfte gemacht wie die in
der drupa-Abschlussmeldung ex-
plizit aufgefiihrten »Key-Player
wie Bobst, Canon, Fujifilm, Heidel-
berg, HP, Horizon, Koenig e Bauer,
Komori, Konica Minolta, Kurz und
Landax, die Vertragsabschliisse
»deutlich Giber dem Erwarteten«
meldeten? Lag das Messeergeb-
nis bei den nicht genannten an-
deren Ausstellern auch tber den
Erwartungen?

Zweifel sind angebracht — und
Hurrameldungen bisher ausge-
blieben. Aber wer wird schon
sagen: »Wir haben einen sechs-
stelligen Betrag in den Sand ge-
setzt«?

Diese Summe kommt bei einem
Quadratmeterpreis von 428,00 €
schnell zusammen. So kostete
die Standflache von 100 m2
(zum Beispiel rund 8 x 13 m) ein-
schlieRlich Nebenkosten (Media-
pauschale und Abgaben) schon
42.760,00 €. Da war noch kein
Stand gebaut, da waren noch
keine unverschamten Hotelprei-
se bezahlt und die Transport-
und Personalkosten sind auch
noch nicht eingerechnet. Selbst
bei 20 m2 fallt eine fast fiinfstel-

einer Fliche von 4.000 m2 zu
planen (etwa die GroRe des
Stands von Koenig €7 Bauer), ver-
ursacht Startkosten von rund

1,5 Mio. €

Angenommen, 30% aller Aus-
steller (das waren knapp 500)
haben gute Geschadfte gemacht,
was ist mit den restlichen 70%?
Sie bedanken sich in ihren Pres-
semitteilungen brav bei ihren
Besuchern fiir das groRe Interes-
se und den Austausch auf ihrem
Messestand. Wenn es ihnen aus-
reicht, sich durch Netzwerken
und personliche Kontakte ein
Bild liber den Status quo ver-
schafft und gegebenenfalls Ideen
fiir die Zukunft aufgeschnappt
zu haben, war die drupa 2024
jedoch ein teurer SpaR.

Aber sie werden sicher genau
nachrechnen, wie viel Umsatz
jeder Besucher gebracht hat und
ob sich ein neuerliches Invest-
ment in Disseldorf tatsachlich
wieder lohnt.

Printwerbung spielte keine
Rolle

Mit weniger Besuchern war zu
rechnen, nicht aber mit einem
Einbruch in dieser Dimension. Es
lassen sich mit Sicherheit genii-

und ein Minus von 29.000 Ar- waren die Gange zwischen den lige Summe fiir die Standflache gend Griinde dafiir finden.
beitsplatzen (—20%). Ausstellungsflachen so breit. an und einen Messestand auf >
DIE DRUPA IN ZAHLEN SEIT 1951
1951 | 1954 | 1958 | 1962 | 1967 | 1972 | 1977 | 1982 | 1986 | 1990 | 1995 | 2000 | 2004 | 2008 | 2012 | 2016 | 2024
Besucher 195.185|226.388|185.936 | 180.483 | 214.694| 268.713| 284.806| 290.059| 373.656| 444.214 |385.098 |428.248 |394.478 389.993 314,500 | 260.165 |170.000
Aussteller 527 | 764 | 688 | 678 | 945 | 958 | 1108 | 1275 | 1465 | 1760 | 1670 | 1943 | 1866 | 1968 | 1.850 | 1.837 | 1.643
Ausstellungsfliche m? | 18.450 | 35.000 | 43.000 | 48.000 | 57.800 |100.000| 99.500 |104.300| 122.700| 126.800|142.000 | 158.900 |161.000 |175.300|165.200|156.500|140.000

1.000

Aussteller
Flache

Quellen: drupa-Chronik >drupa, Internationale Fachmesse Druck und Papier, 1950 - 1990<; Wikipedia; Druckmarkt-Archiv; Druckmarkt-Grafik 7 /2024.
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Die Messehallen in Diisseldorf, in denen konventionelle und digitale Druckmaschinen
gezeigt wurden (hier ein Blick in die Halle 16 und den Stand von Koenig € Bauer oder

Ich fiihre es allerdings nicht zu-
letzt darauf zurlick, dass die
Messe keine sichtbare (Print)-
Besucherwerbung gemacht hat.
Zwar wurde vor der drupa von
einer 360°-Kampagne gespro-
chen, doch die Aktivitaten er-
schopften sich in Social Media,
Programmatic Advertising im
Internet, E-Mail-Kampagnen,
Videos und so weiter — aber weit
und breit keine Print-Aktionen.

the future

»

i i
-
-

Sollte Lust auf einen drupa-Besuch in
Duisseldorf machen - das Leitmotiv der
drupa 2024.

Die wenigen Anzeigen in Fach-
zeitschriften mit dem hésslich-
bedriickenden Key-Visual (dem
sogenannten Leitmotiv) standen
in keinem Verhéltnis dazu.

Und wer nach Disseldorf anreis-
te, konnte nichts mehr von dem
Geist erkennen, den die drupa
einmal ausstrahlte, als die ganze
Stadt in drupa-rot getaucht war -
Fahnen, Flaggen, Plakate iiberall,

Taxis und StraBenbahnen mit
drupa-Werbung und eine leben-
dige drupa-City, die »ihre drupac
zelebrierte. Davon war 2024
nichts zu splren.

Ob hier der Rotstift das Sagen
hatte, weil ich nicht. Ob jemand
versagt hat, lasst sich von auBen
auch nicht beurteilen. Die Messe
hatte sich jedenfalls — entweder
schlechter oder keiner Beratung
folgend — flir eine digitale Pra-
senz entschieden.

Dass Print aber bei den Werbe-
aktivitaten fir eine Messe, die
sich >No. 1 for Printing Techno-
logies< nennt, keine Rolle mehr
spielt, ist ein Skandal — zumin-
dest aber eine Respektlosigkeit
gegeniber den Ausstellern
(Kunden) und der gesamten
Druckindustrie sowie den
Messe-Besuchern.

Waren die Themen richtig
gewdhlt?

Und noch etwas anderes fiel auf:
die kommunikative Ubermacht
des Themas Verpackung — und
komplementar dazu die allge-
genwartige Prasenz des Com-
mercial Print (Akzidenzdruck)
auf der Messe.

Schon in der Prédsentation der
drupa World Tour, in deren Ver-
lauf die Werbetrommel fir die
drupa geriihrt wurde, standen
Daten im Mittelpunkt, wonach
Publishing an Wert verliert, der
Akzidenzdruck hochstens noch
stagniert und Verpackung tber

il

in Halle 8 und der Stand von Canon), waren auch auf der drupa 2024 von den Besu-

chern stark frequentiert.

alles wachst. Das war wohl der
Grund, dass sich die gesamte
Vor-drupa-Kommunikation um
Verpackung drehte. Die noch
immer sehr groBen Markte Akzi-
denz- und Verlagsdruck wurden
wie eine heiBe Kartoffel fallen
gelassen, weil sie nicht mehr das
Image von Wachstum tragen.
Aus meiner Sicht eine riskante
Nummer und ein Schuss, der
nach hinten losgehen konnte.
Denn erstens hat die Messe Duis-
seldorf bereits zwei Events, die
sich mit dem Thema Verpackung
beschaftigen (K und interpack),
die sich so gegenseitig kanniba-
lisieren konnten, zweitens ist
auch das Wachstum bei Verpa-
ckungen endlich und drittens
wachst der Markt fiir digitalen
Druck am starksten im Akzi-
denzdruck — um satte 22% bis
2029!

Ohnehin lieR der Blick auf die
drupa-Schwerpunkte eine gewis-
se Langeweile aufkommen. The-
men wie Digitalisierung, Auto-
matisierung und Nachhaltigkeit
werden in der Branche schon
seit Jahren intensiv diskutiert
und waren schon vor acht Jahren
Themen der drupa. Ware es da
nicht die Aufgabe einer soge-
nannten Leitmesse wie der drupa
und ihrer im drupa-Komitee ver-
sammelten ideellen Trdger, neue
und eigenstandige Ideen zu ent-
wickeln, statt Trends hinterher-
zulaufen?
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Zur Erlduterung: Das 1951 ge-
griindete drupa-Komitee setzt sich
aus Mitgliedern der Aussteller-
und Besucherseite zusammen
und soll die Messe Diisseldorf bei
der konzeptionellen und bran-
chenrelevanten Weiterentwick-
lung beraten.

Aber dieser Gedanke eribrigt
sich von selbst, wenn von den
sechs Branchenverbanden, die
Teil des Komitees sind, zwei auf
der drupa durch Abwesenheit
glanzten: Papier und Druckfar-
ben. Letztere wurden nur von
asiatischen Herstellern angebo-
ten und von Gmund, Koehler,
Antalis und Hahnemtihle abgese-
hen, fehlten die groBen Namen
der Papierindustrie auf der drupa
vollig.

Damit signalisieren die Papier-
und Druckfarbenhersteller kein
Interesse, sondern Gleichgiiltig-
keit gegeniiber der Druckindus-
trie. Rosige Aussichten! Denn die
Fachmesse fiir Druck und Papier
(drupa) ist ohne Papier nicht be-
sonders originell.

Rahmenprogramm:
entbehrlich

Ein weiteres Ratsel ist, warum
das Konzept der drupa 2016 nach
acht Jahren quasi unverandert
auf die drupa 2024 iibertragen
wurde. Auch wenn sich die Welt
seither rasant verandert hat, gab
es nur marginale Veranderun-
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Auf wenig Interesse bei den Besuchern stief$ dagegen das Rahmenprogramm mit dem
drupa cube, den touchpoints oder dem Format drupa dna.

gen. Die sogenannten touchpoints
bildeten eine Ausnahme oder die
dna (drupa next age), ein schlech-
ter Abklatsch des bisherigen dru-
pa innovation park. (Konzeptionell
betreut von einer >intergalakti-
schen Botschafterin< aus den
USA).

Selbst der drupa cube, der einst-
mals geschaffen wurde, um die
Kunden und Auftraggeber der
Druckereien auf die Messe zu
locken, hat seine Funktion und
Anziehungskraft sichtbar ver-
loren: Es gab (organisiert von
einer englischen Agentur) eine
Anhaufung von Referaten ohne
eine erkennbare Linie.

Auch die im Vorfeld hoch ge-
lobten Sonderschauen alias
touchpoints zu den Themen Ver-
packung, Nachhaltigkeit und
Textilien erschienen auf der dru-
pa irgendwie fehl am Platz. Das
Interesse der Besucher haben sie
jedenfalls kaum geweckt — sie
wurden nur duBerst sparlich be-
sucht. Aber ganz ehrlich: Wer
geht schon auf eine Messe, zahlt
flir eine Tageskarte 60,00 € und
hort sich dann Referate an?

Den tdglich gedruckten News-
letter drupa daily hatte die Messe
Diisseldorf in diesem Jahr an ein
US-amerikanisches Fachmagazin
vergeben — die Ausgaben blie-
ben stapelweise in den Auslagen
liegen. Auch die Guided Tours zu
verschiedenen Themenschwer-
punkten durch verschiedene

Messehallen litten unter dem
Besucher-Schwund.

Es zeigt sich also in Summe, dass
eine Messe heute mehr konnen
muss, als groBe Events durchzu-
fihren und Quadratmeter zu
verkaufen. Messen in dieser Di-
mension missen ein Orchester
aus Ausstellern, Besuchern, be-
gleitenden Shows, Konvents,
Diskursen und anderen Zusam-
mentreffen dirigieren konnen.
Die Messe Diisseldorf dirigierte
aber nicht, lieferte keine Inhalte,
sondern lieR machen. Dass eini-
ges dann vollig isoliert erschien,

ist das wenig erfreuliche Resultat.

Dabei kam mir das alles viel zu
anglo-amerikanisch vor. Auslan-
dische Besucher (gerade die von
Ubersee), die ich in den vielen
Messejahren kennengelernt
habe, kamen bisher aber nicht
nach Diisseldorf, um das gleiche
zu erleben wie zu Hause, son-
dern wollten Deutschland erle-
ben: »Discovering Germanyz.

drupa der Allianzen

Natdirlich stellt sich auch die
Frage, was die drupa unter fach-
lichen Gesichtspunkten gebracht
hat, ob sich die Trends bestatigt
haben und/oder ob neue auf-
gezeigt wurden. Ja, die Trends
haben sich bestatigt. Vieles, tiber
das 2016 noch als Vision gespro-
chen wurde, war 2024 marktreif
und als Produkt zu sehen. Es gab
mehr Integration, noch mehr
tber- und ineinandergreifende

Techniken fir Markte, die sich
weiter aufeinander zubewegen.
Die Maschinen wurden schnel-
ler, besser und ... ob preiswerter
oder teurer bleibt offen. Neue
Produkte zielten auf das Errei-
chen von Nachhaltigkeitszielen,
Ressourceneffizienz und auf den
Weg in eine funktionierende
Kreislaufwirtschaft.

Aber wirklich Neues gab es
kaum, was nicht vorher schon
bekannt war — selbst das Thema
Kl blitzte nur bei einigen weni-
gen Ausstellern auf.

Und wahrend andere Fachzeit-
schriften schon titeln, es sei die
Digitaldruck-drupa gewesen, war
sie fir mich riickblickend die
»drupa der Allianzen.

Denn neben vielen anderen Ko-
operationen und sogenannten
strategischen Blindnissen war die
Vertriebsallianz zwischen Canon
und Heidelberg eines der am
meisten diskutierten Themen.

drupa hat ihren Ruf
gefestigt

Bevor wir das Fachliche an dieser
Stelle vertiefen, noch ein paar
Zahlen der Messe Diisseldorf: »In
den elf Messetagen boten 1.643
Aussteller aus 52 Nationen in 18
Messehallen ihre Produkte und
Losungen an. 80% der Besucher
waren aus 174 Landern angereist
- ein Rekord.« Schon klar, Re-
kord ist immer gut, aber 2016
waren es 183. Und weiter: »Am
starksten vertreten nach Europa
war Asien mit 22%, gefolgt von
Amerika mit 12%.« Aus Deutsch-
land sollen 20% der Besucher
gekommen sein (in der Ab-
schlussmeldung stand davon
nichts). Auch hier zur Verdeutli-
chung ein Blick auf 2016: 68%
europdische Besucher (darunter
25% aus Deutschland), 19% aus
Asien, 9% aus Amerika, 3% aus
Afrika und 1% aus Australien.
Dass die Messe Zahlenmaterial
nicht oder nur unvollstandig
publizierte, das 2016 noch jeden
Tag zur Verfligung stand, macht
die wenigen veréffentlichten
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Zahlen wirklich glaubwiirdiger.
Auch nicht die Aussagen der
Messe-Verantwortlichen. Ja,
natirlich, man darf und kann die
eigene Messe loben. Man muss
es aber bei der Wortwahl nicht
ubertreiben. Streicht man Super-
lativen wie einzigartig, bemer-
kenswert, beeindruckend oder
groBvolumig, bleibt die ehrliche
Einschatzung, dass die drupa
ihren Ruf als die Leitmesse der
Branche bestatigt hat und wei-
terhin als Messe der Investitions-
entscheidungen gilt.

Auch dass die drupa fiir neue
Technologien steht, dass sie die
groBte und vielleicht auch wich-
tigste Plattform flr unsere Bran-
che ist, bleibt unbestritten. Die
Frage ist nur, ob die drupa diese
MaBstabe auch 2028 noch er-
fullt?

Denn in einer so kurzlebigen
Welt, in der sich die Innovations-
zyklen nahezu tiberschlagen, ha-
ben veraltete Strukturen keinen
Platz mehr. Neue, lebendige und
zeitgemaRe Konzepte sind ge-
fragt.

Zwar wirbt die Messe fiir die
drupa 2028. Aber es stehen we-
der der Zeitpunkt noch die Lauf-
zeit der Messe fest. Bleibt abzu-
warten, ob wieder ein deutscher
Feiertag in Kombination mit
einem Briickentag zum langen
Wochenende beitrégt, das die
deutschen Fachbesucher fern-
halt. Es wird wohl noch tber
einiges zu sprechen sein.

PS: Es hat sich in der Branche
vieles verdndert und es wird sich
auch weiterhin noch viel veran-
dern. Beeindruckend ist aber
genauso, was gleich geblieben
ist: Die Neugier, das Interesse,
die Aufbruchstimmung und das
Gefiihl, dass die drupa immer
noch ein groBes Familientreffen
aller ist, die sich ernsthaft mit
Druck und Gedrucktem be-
schaftigen.
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Die Initiative

WE.LOVE.PRINT

... steht fur eine starke Printbranche mit Zukunft. Ein Netzwerk, von dem
alle profitieren. Eine Initiative, die alle(s) miteinander verbindet.

ALUES OF PRINT

Wir zeigen, welche vielfaltigen Moglichkeiten Print bietet.
Denn Print ist so viel mehr als nur bedrucktes Papier!

JOBS

Das Jobportal von WE.LOVE.PRINT vernetzt Unternehmen
und Talente. Neben der Méglichkeit fur Unternehmen,
offene Stellen zu inserieren, informieren wir umfassend
Uber die Chancen von Jobs in unserer Branche und raumen
gleichzeitig mit den Ublichen Vorurteilen auf.

LIEFERANTEN

Gemeinsam kdnnen wir alles erreichen! Wir wollen Expertisen
bundeln, indem wir Unternehmen der Druck- und Medienbranche
vernetzen und so ein breites Spektrum an Printprodukten
anbieten. Spater kann unser Netzwerk auch fUr Print-Einkdufer
genutzt werden, um passende Lieferanten zu finden.

NACHHALTIGKEIT

Print und nachhaltig? Oh ja! Wir zeigen, welche Mal3inahmen aktuell
schon umgesetzt werden und fordern aufserdem einen Diskurs, wie
wir unsere Branche noch nachhaltiger gestalten kdnnen.

BILDUNG

Nicht nur unsere Branche entwickelt sich stetig weiter. Auch wir
als Mitwirkende kénnen von vielen Bildungsangeboten profitieren.
Auf WE.LOVE.PRINT kénnen verschiedene Fort- und Weiter-
bildungen, Fachvortrage und Kurse direkt gebucht werden.

BERBERICH F M P y

PAPIER ' Fachverband HOTSUSHI

Medienproduktion design macht marken

JETZT BIST
DU DRAN!

Werde Teil der Initiative!

= —

IKONICA MINOLTA

UND
VIELE
MEHR!
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EIN RESUMEE AUS DER
HELIKOPTER-PERSPEKTIVE

Die Zahlen der drupa sprechen eine klare Sprache. Besucherzahlen, Aussteller und Ausstellungs-

flachen sind riicklaufig. Weniger Besucher waren es noch nie. Klar, auch die drupa muss mit der

Zeit gehen. Denn schon FRIEDRICH SCHILLER sagte vor etwa 200 Jahren: »Wer nicht mit der Zeit

geht, geht mit der Zeit!«

Von Knud Wassermann | Messebilder ctillmann

ie drupa ist ein Spiegelbild

der Druckindustrie — und
der Wandel der Branche mani-
festiert sich eben auch in einer
Messe. Vorbei die Zeiten, in
denen die Hersteller ihre Ent-
wicklungszyklen auf den drupa-
Termin ausgerichtet haben. Das
meiste wurde schon im Vorfeld
angekiindigt, weshalb groBe
Uberraschungen ausblieben.
Dennoch ist die drupa die Gele-
genheit, sich einen Uberblick zu
verschaffen, in welche Richtung
die technische Entwicklung geht.
Gleichzeitig ist sie ein Hotspot
fiir neue Anwendungen und Ge-
schéftsmodelle. »Die drupa steht
fur neue Denkansatze und neue
Technologien. Sie ist die groBte
und wichtigste globale Plattform
flr unsere Branche, denn die ge-
samte Druck- und Weiterverar-
beitungsindustrie trifft sich auf
dieser Messe«, betont ANDREAS
PLESSKE, Prasident der drupa und
CEO der Koenig er Bauer AG.
Dennoch: Die Themen der drupa
2024 - die weitergehende Auto-
matisierung im Sinne einer Smart
Factory, die Digitalisierung der
gesamten Wertschépfungskette
Print, die prozesstibergreifende
Vernetzung sowie das Thema
Nachhaltigkeit — lagen auf der
Hand. Sie stehen schlieRlich
schon seit vielen Jahren im Fo-
kus.

Innovationstreiber
Digitaldruck

Der Digitaldruck in all seinen
Auspragungen ist einer der Inno-
vationstreiber der Druckindus-
trie. Die Fortschritte in puncto
Qualitat, Produktivitdt und Flexi-
bilitdt sind nicht zu tbersehen,
und der Digitaldruck hat sich et-
wa im Akzidenzdruck einen fixen
Platz erobert.

Ohne Digitaldruck lassen sich die
Erwartungen des Marktes nach
einer kleinteiligen, flexiblen Pro-
duktion nicht mehr erfillen. Das
Viertelbogen-Format (B3 und
A3) hat der Digitaldruck bereits
komplett ibernommen und den
Offsetdruck weitestgehend ab-
gelost. Insofern war die Partner-
schaft zwischen Canon und Hei-
delberg (siehe Seite 32) eine
logische Konsequenz.

Langst schon ist der Digitaldruck
in das B2- und B1-Format vorge-
drungen. HP Indigo iibernahm im
B2-Format die Vorreiterrolle mit
1.500 installierten Maschinen.
Aber auch Fujifilm ist mit seiner
JetPress erfolgreich unterwegs
und konnte weltweit liber 300
Systeme platzieren. Gleichzeitig
markierte die drupa fur Fujifilm
den Einstieg in das B2-Segment
mit eigener Toner-Technologie.
Ricoh wiederum hat seine B2-
Losung auf Inkjet-Basis jetzt fiir
den Verkauf freigegeben und
spricht von neun Abschlissen
wahrend der drupa.

Konica Minolta hat mit der neuen
AccurioJet, die 6.000 Bogen /Std.
bedruckt, ein starkes Statement
hinsichtlich Produktivitat abge-
geben. Und Canon kiindigte eine
B2-Bogen-Inkjet-Druckmaschine
an, die Ende 2025 verfiigbar sein
soll und dann auch von Heidelberg
vertrieben wird (siehe Seite 34).
Da gerit in den ndchsten Jahren
einiges in Bewegung.

Ausrufezeichen im
B1-Format

Im B1-Format hat Koenig €7 Bauer
Durst die VariJet 106 erstmals der
breiten Offentlichkeit vorgestellt
und setzte vor allem fir den Falt-
schachtelmarkt ein riesiges Aus-
rufezeichen.

Landa versicherte, die Nano-
Technologie sei jetzt »endgiiltig
ausgereift« und meldete einige
Verkdufe. Abseits der Messe be-
trat Agfa ebenfalls die B1-Arena,
war aber auf der drupa nicht ver-
treten. Durch den Zukauf von

Inca sollte man die Entwicklun-
gen bei Agfa aber auf jeden Fall
im Auge behalten. Bobst kiindigte
fir die Faltschachtelproduktion
eine All-in-One-L&sung an. Bei
einer Geschwindigkeit von 100
m/Min. kombiniert das System
den Druck, die Veredelung und
das Stanzen in einer durchgangi-
gen Prozesskette. Ausgelegt fiir
Auflagen bis zu 6.000 B1-Bogen/
Std. sollen laut Bobst die Produk-
tionszeiten um bis zu 80% kiir-
zer ausfallen, was eine wirtschaft-
liche Produktion von Kleinaufla-
gen ermogliche.

Auch MGI kam mit einer B1-Lo-
sung zur drupa auf den Messe-
stand von Konica Minolta, spielt
aber aufgrund ihres Konzeptes in
einer eigenen Liga.

Produktivitidt nach oben
verschoben

Interessant ist generell, wie der
Digitaldruck in immer weitere
Anwendungsbereiche vorstoRt:

Benny Landa versicherte, die Nano-Technologie sei jetzt »endgliltig ausgereift« und

zeigte anhand einer Labormaschine deren Verfahrensprinzip.

Druckmarkt impressions 146 | 15. August 2024 | 24



DRUPA 2024 | RUCKBLICK

Koenig e Bauer Durst hat die VariJet 106 im B1-Format erstmals der breiten
Offentlichkeit vorgestellt und setzte vor allem fiir den Faltschachtelmarkt ein riesiges

Ausrufezeichen.

Neben der Faltschachtel gilt das
in erster Linie fir flexible Verpa-
ckungen und die Wellpappe.
Erste Losungen sind verfligbar
und in geringer Anzahl bereits im
Markt installiert. Praktisch alle
groBen Player sind auf diesen
Zug aufgesprungen.

Wobei mittlerweile ja schon fast
alles bedruckt werden kann. Das
beste Beispiel dafiir liefert die
Flexibilitat des Large Format
Printing oder GroRformatdrucks.
Neben den Gblichen faserbasier-
ten Medien wie Papier oder Kar-
ton werden auch Glas, Holz,
Kunststoff und Metall bedruckt
und verarbeitet.

Abgesehen von der Flexibilitat,
die sich in erster Linie aus den
spezifischen Tintenrezepturen
ableitet, ist die Produktivitat der
Highend-Systeme beachtlich.
Durst etwa hat mit einem Multi-
Pass-System bei einer Druckbrei-
te von 3,5 m die bisherige Limi-
tierung in der Produktivitat mit
2.000 m?/Std. deutlich nach
oben verschoben.

Und swissQprint hat mit einer
neuen Automatisierungslosung
ebenfalls gewaltig an der Pro-
duktivitats-Schraube gedreht.

Hybride Prozessketten

Im Etikettendruck, der bereits
einen relativ hohen Digitalisie-
rungsgrad hat, wird auf Hybrid-
Losungen gesetzt.

Die Kombination aus analogen
und digitalen Druckwerken, er-
ganzt um Veredelungs- und Fini-
shing-Komponenten, sind ge-
fragt.

Durch die erhohte Geschwindig-
keit im Digitaldruck lassen sich
inzwischen analoge und digitale
Druckverfahren kombinieren,
ohne sich gegenseitig auszu-
bremsen.

Ein Blick auf das Investitionsver-
halten im Etikettendruck unter-
streicht den Trend zum Digital-
druck: Analoge und digitale
Drucksysteme halten sich mitt-
lerweile mit jeweils 50% die
Waage. Beide Technologiewel-
ten haben also ihre Berechtigung
auch im praktischen Einsatz.

In diesem Zusammenhang hat
auch Konica Minolta gemeinsam
mit MG/ ein Konzept vorgestellt.
Die (iblicherweise getrennten
Arbeitsschritte wie das Drucken
und Veredeln — UV-Lackierung,
Folienpragung und Laminierung
— werden in einer Linie kombi-
niert.

Der Hersteller hebt trotz des
relativ geringen Outputs von
1.800 B1-Bogen /Std. die Effi-
zienzsteigerung (iber die gesam-
te Prozesskette hervor.

Aktuell ist der MGI AlphaJet wohl
noch ein Nischenprodukt, aber
das Konzept hat das Potenzial, in
bestimmten Anwendungsberei-
chen FuR zu fassen — etwa bei
der Individualisierung hochwer-

Die HP Indigo V/12 ist ein digitales Schmalbahnsystem fiir den Etikettendruck und liefert
bis zu 120 laufende Meter pro Minute.

tiger Verpackungen fiir Produkte
des Mass Customization.
Spannend an den Entwicklungen
im Digitaldruck ist, dass sich mit
ihnen flr etablierte Akzidenz-
oder- Verpackungsdruckereien
Maglichkeit ergeben, auf aktuel-
le Marktanforderungen zu rea-
gieren — und fiir Neueinsteiger
reduzieren sich die Einstiegshiir-
den, um neue Produktbereiche
abzudecken.

Bei der Kostenbetrachtung des
Digitaldrucks ist es allerdings oft
zu kurz gegriffen, nur den reinen
Druck zu betrachten. In Verbin-
dung mit dem Digitaldruck fallen
Prozessschritte weg — und das
betrifft nicht nur die Druckplat-
ten.

Durch entsprechendes Aus-
schieRen produziert man direkt
in der Digitaldruckmaschine die
fertigen Buchblocks, die nur
mehr beschnitten werden miis-
sen und dann direkt in den Kle-
bebinder wandern. Ein Falzen
und zusammentragen sind somit
obsolet.

Eine Koexistenz der
Druckverfahren

Und was hat sich im Offsetdruck
getan? Trotz des Digitaldruck-
Hypes geben die analogen
Druckverfahren und somit auch
der Offsetdruck — bezogen auf
das Druckvolumen — nach wie
vor den Ton an. Die Schatzung
tiber alle Anwendungen hinweg
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liegen fiir den Digitaldruck bei
hochstens 10%. »Der Bogen-
offset bleibt fiir viele Kunden das
Mittel der Wahl, um bei groRer
Stlickzahl glinstig zu druckeng,
sagt DAVID SCHMEDDING, Vor-
standsmitglied bei Heidelberg.
Vor allem im Bereich der Riist-
zeiten und der gesamten Pro-
zessoptimierung ist in den letz-
ten Jahren im Offsetdruck viel
vorangegangen (siehe auch Seite
36 zum Thema autonomes Dru-
cken).

Fir einen reinen Signaturwechsel
sind gerade einmal eine Minute
zu veranschlagen. Bleibt das For-
mat gleich, ist kein Farbwechsel
erforderlich und missen ledig-
lich die Gegendruckzylinder ge-
waschen werden, liegen wir bei
etwa drei Minuten. Klar, diese
Werte stammen aus einer Mes-
seprasentation, aber sie zeigen
doch auf, in welche Richtung es
geht.

Gerade Onlinedrucker haben
bewiesen, dass sich auch im
Offsetdruck Kleinauflagen wirt-
schaftlich produzieren lassen. Sie
nutzen jedes noch so geringe
Optimierungspotenzial und ana-
lysieren die Produktionsablaufe
mit der Stoppuhr. Was vielleicht
ubertrieben klingt, rechnet sich
aber sehr schnell. Bei einer Ein-
sparung von einer Minute bei
jeder Signatur sind das bei 5.000
im Jahr mehr als 8o Stunden!



Ein Anziehungspunkt fiir viele Messebesuc
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her war der Stand von Kurz. Hier drehte sich

alles um die Veredelung von Druckprodukten - analog und digital.

Kl liefert Vorschldge zur
Prozessoptimierung
Software spielt heute natlrlich
tiberall eine zentrale Rolle. Ge-
rade bei der Prozessoptimierung
zeigt sie durch das Monitoring
auf, in welchen Bereichen Hand-
lungsbedarf besteht. Hier kom-
men teilweise KI-Tools zum Ein-
satz, die Produktionsdaten aus-
werten und fiir Verbesserungen
konkrete Losungsvorschldge lie-
fern. Besonders Koenig 7 Bauer
hat auf seine KI-Anwendung
Kyana hingewiesen, ein Portal,
das die digitalen Losungen des
Herstellers biindelt (Seite 35).
Darlber hinaus wurde im Offset
auch an der Geschwindigkeits-
schraube gedreht. Nachdem Hei-
delberg die Geschwindigkeit auf
21.000 Bogen /Std. angehoben
hat, setzte Koenig €7 Bauer mit
22.000 Bogen /Std. noch einen
drauf. Aber braucht man diese
Leistungssteigerung bei riicklau-
figen Auflagen Uberhaupt noch?

L

Das hangt im Wesentlichen von
der Auftragsstruktur ab. Bei ho-
hen Auflagen bleiben die Druck-
geschwindigkeit und die damit
verbundene hohere Produktivi-
tat immer ein Thema.

Kreative Veredelungen

Ein weiteres spannendes Feld hat
sich mit der digitalen Veredelung
aufgetan. Hier besteht mittler-
weile ein sehr breites Angebot.
Es erstreckt sich von Inline-Ver-
edelungsoptionen mit Weil,
Lack sowie Metallic- und Son-
derfarben bis hin zu dezidierten
Systemen fiir die Offline-Ver-
edelung mit Folie und Lack. Im
Uberdruck der Folie oder mit
partiellen Relieflackierungen
lassen sich Druckprodukte in
Szene setzen wir nie zuvor. Ne-
ben der Vielzahl an technischen
Losungen, die auf der drupa zu
sehen waren, hat Kurz mit dem
Dreamcomposer ein interessantes
Tool vorgestellt, bei dem Ver-

Auch wenn sie noch so notwendig sind - tiber CtP-Systeme und Druckplatten sprach auf

der drupa 2024 kaum noch jemand.

e —
Miiller Martini zeigte auf seinem Messestand eine Fertigungslinie, auf der Biicher in
unterschiedlichen Formaten, Umfdngen und Inhalten produziert wurden.

edelungseffekte auf Basis eines
PDF-Dokuments einfach und
schnell online zu visualisieren
sind. Mit tber 100 Transferde-
korationen kann der gesamte
Designprozess vereinfacht wer-
den. Die Software liefert im Vor-
feld eine gute Entscheidungs-
grundlage, ohne dass gleich ein
Dummy erstellt werden muss.
Mit wenigen Klicks wird ein 3D-
Modell erstellt.

IT pusht auch die
Druckweiterverarbeitung
Auch die Druckweiterverarbei-
tung kommt an der Digitalisie-
rung nicht vorbei, méchte man
die sinkenden Auflagen und den
steigenden Individualisierungs-
grad noch stemmen. Einzelne
Arbeitsschritte werden in auto-
matisierten Produktionslinien
zusammengefasst, womit einer
kompletten Print-on-Demand-
Produktion nichts mehr im
Wege steht.

Miiller Martini etwa zeigte auf
seinem Messestand eine Ferti-
gungslinie, auf der Biicher in
unterschiedlichen Formaten,
Umfangen und Inhalten produ-
ziert wurden. Die Ansteuerung
der gesamten Anlage erfolgte
tiber das Connex-Workflow-Sys-
tem, das die Daten fir eine
hochgradig individualisierte Pro-
duktion lieferte.

Auch bei Horizon standen voll
automatische Systeme und
durchgangige Workflows im
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Mittelpunkt. Erganzt wurden sie
durch Robotik und intelligente
Transportsysteme, wodurch die
Effizienz der Arbeitsabldufe wei-
ter optimiert wurden. Auch hier
ist das Bindeglied zwischen den
einzelnen Arbeitsschritten ein
Workflow-Management-System.
Abgestimmt auf die Entwicklun-
gen im Bogen-Digitaldruck stell-
te Hunkeler eine voll automatische
Buchldsung vor, die eine wirt-
schaftliche Produktion von digi-
tal gedruckten Blichern ab Auf-
lage 1 erméglichen soll.

Variable Seitenzahlen und Rii-
ckenlangen von Buch zu Buch
sowie ein voll automatisches
Umrlsten sollen eine hohe For-
matflexibilitat fir kleine bis mitt-
lere Auflagen sicherstellen. Das
System ist fiir eine Nearline-
oder Inline-Produktion ausge-
legt.

Mit Sicherheit ist an dieser Stelle
der eine oder andere Aspekt zu
kurz gekommen, was wohl an
der Helikopterperspektive, aber
auch an der Flle von Informa-
tionen der Hersteller liegen mag.
In den ndchsten Ausgaben des
Druckmarkt und der Druckmarkt
impressions werden wir, wo es
interessant genug ist, noch tiefer
in einzelne Themen einsteigen.



Drei Plattformen - ein Thema
Programmatic Prlnt
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Think Print D!fferent! E

Print ist fur uns kein Massenmedium mehr. Wir setzen auf One-to-One.
Selbst bei Millionenauflagen ist flir uns jedes einzelne Blatt Papier - ein
Unikat. Quasi der flachste Flatscreen der Welt. Den bespielen wir nach dem l
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R.E.A.C.H.-Prinzip*. Damit erzielen wir die hochsten Conversion-Rates aller
Kanale. That's the Dlfference. Let’s Think PrInt auf unsere Art und Weisel
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Wir stellen Programmatic Print Wir vertiefen das Wissen um Wir bieten Marktplatz und
ins Rampenlicht. Programmatic Print. Biihne fiir Programmatic Print.



OFFSETDRUCK
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VOM AUTONOMEN DRUCK
ZUM AUTONOMEN DRUCKSAAL

Schon zur drupa 2016 haben wir nicht schlecht gestaunt, als Heidelberg seine Push-to-Stop-

Philosophie auf einer Speedmaster vorstellte und mit dem autonomen Drucken dem Digitaldruck

die Show stahl. Kurz spater hatte auch Koenig & Bauer mit Autorun seine autonom druckende

Rapida. Seitdem ist es ein Kopf-an-Kopf-Rennen, wer denn nun den néchsten Schritt macht.

Von Klaus-Peter Nicolay

ber geht da tiberhaupt

noch was? Und wenn ja,
was denn? Es geht noch was, wie
dieser Artikel zeigt.
Doch zunichst einmal ldsst sich
zusammenfassen, dass es nach
dieser drupa noch nicht einmal
Ubertrieben ist, festzustellen,
dass der Offsetdruck andere
Druckverfahren bei Automatisie-
rung und technischen Finessen
abgehingt hat.
Dabei sah das einmal ganz an-
ders aus. Als die ersten Digital-
drucksysteme vor tiber 30 Jah-
ren auf den Markt kamen, waren
sie bereits automatisiert. Ge-
zwungenermaBen — denn das
Konzept des Digitaldrucks ohne
fixe Druckform gab es vor - die
direkte Verarbeitung der Daten
und die Ausgabe auf Papier.
In dieser Zeit war der Offset-
druck noch ein mechanischer
und relativ langsamer Prozess,
dem Filmbelichtung und Druck-
plattenherstellung noch voran-
gestellt waren. Um gegen den
Digitaldruck und spater auch
gegen Inkjet-basierte Produktio-
nen wettbewerbsfahig zu blei-
ben, mussten die klassischen
Druckmaschinenhersteller einen
riesigen Berg an mechanischen
und digitalen Herausforderun-
gen |6sen.
Denn zundchst einmal mussten
der Offsetdruck stabilisiert und
die vielen wechselseitigen Ein-
flussgroBen beherrschbar

Wenn eine Traube von Menschen gebannt
auf eine Maschine schaut, die ohne einen
Bediener einen Auftrag nach dem anderen
druckt, ist das autonomes Drucken - so
wie hier bei Heidelberg in Halle 1, eine der
stark frequentierten Hallen der drupa.

werden. Der ProzessStandard
Offset hat hierzu ganz wesent-
lich beigetragen — ebenso die
Entwicklung von Computer-to-
Plate und prozessfreien Druck-
platten.

Und da eine Offsetdruckmaschi-
ne iber weit mehr bewegliche
Teile verflgt als eine Digital-

druckmaschine, mussten hier
ungleich mehr Teile automati-
siert werden.

Ein Minimum manueller
Eingriffe

Was ganz offensichtlich gelun-
gen ist. Die drupa 2024 ist der
Beweis, dass die Hersteller ihre
Aufgabe gemeistert haben. Denn
eigentlich Gbertraf kaum etwas
auf der Messe in Sachen techni-
scher Raffinesse — und ebenso
wichtig — in Sachen Qualitat,
Konsistenz und Rentabilitat den
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shaats per hour

hohen Standard der Offset-
druckmaschinen von Heidelberg
sowie Koenig € Bauer.

So kommen autonom produzie-
rende Offsetdruckmaschinen mit
einem wohl kaum noch zu unter-
bietenden Minimum an manu-
ellen Eingriffen aus, produzieren
selbststandig einen Auftrag nach
dem anderen und sverdammenc
den inzwischen Operator ge-
nannten Drucker zum Uber-
wachen des Prozesses.



Das Einstellen der Farbzonen
war eine der ersten Tatigkeiten,
die automatisiert wurden. Heute
gehort selbst der Transport der
Druckplatten aus der Vorstufe in
den Drucksaal, der Plattenwech-
sel, das Reinigen der Drucktii-
cher und das Priifen einzelner
Bogen nicht mehr zur Routine
eines Druckers.

All diese Schritte laufen automa-
tisch ab und folgen den Anwei-
sungen der jeweils hersteller-
eigenen Workflow-Software, die
um mehr oder weniger kleine K-

Tools (Kiinstliche Intelligenz

steuert zum Beispiel die Wasch-
intervalle, das Pudern und ande-
re Arbeitsabldufe) erganzt wird.
Gleichzeitig sammeln die High-
Tech-Druckmaschinen auch Da-
ten als Referenzen, die von der
betriebsinternen Datenanalyse
verarbeitet werden, um beim
nachsten Auftrag eine noch bes-
sere Leistung zu erzielen. So
koénnen die Offsetdruckmaschi-
nen aus den Datenmengen, die
sie selbst generieren, und den
Informationen, die sie von ex-
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tern beziehen, im Ubertragenen
Sinne slernen<. Auftragsplanung,
Qualitdtsmanagement und vo-
rausschauende Wartung sind
langst Kl-gestiitzte Funktionen
der Druckmaschinen, denen si-
cherlich noch viele weitere fol-
gen werden.

Besonders deutlich, weil visuell
sichtbar, wird der Fortschritt der
Druckautomatisierung an den
Werkzeugen fiir das Qualitats-
management, die in die neuen
Druckmaschinen integriert sind.
Inline-Inspektionssysteme scan-

nen jeden Bogen auf Farbe und
Passer, korrigieren automatisch
oder gleichen die gedruckten
Bogen mit dem Original-PDF ab.

Handarbeit war gestern

In jedem Fall zeigte die drupa
2024 Bogenoffsetdruck in einer
neuen industriellen Dimension.
Bei Heidelberg wurde rund um
die neue Generation der Speed-
master XL 106 ein autonomer
Produktionsworkflow flir den
Akzidenz-, Verpackungs- und
Etikettendruck gezeigt. Nach

den Zahlen des Herstellers lassen
sich im Akzidenzdruck von den
Auftragsdaten bis zur fertigen
Broschiire 98% der manuellen
Eingriffe gegenliber einer kon-
ventionellen Produktion ohne
Push-to-Stop einsparen. Auch im
Verpackungsdruck lieRe sich auf-
grund zahlreicher Neuheiten an
der Speedmaster XL 106 eine um
bis zu 20% hohere Gesamtpro-
duktivitat erreichen.

In der Verpackungsproduktion
reduziert ein neues Lackierwerk,
das voll automatisch Lackplatte,
Rasterwalze und Lack wechselt,
den Ristvorgang um bis zu 30%.
Fir die Produktion anspruchsvol-
ler Drucksujets optimiert der
neue Kl-basierte Hycolor Assistant
in Verbindung mit dem ebenfalls
neuen Hycolor XL Farb- und
Feuchtwerk die Voreinstellung
des Farb- /Feuchtwerks, bevor
der erste Bogen in die Maschine
lduft und spart damit bis zu 25%
der Einrichtemakulatur.

Die neue Speedmaster XL 106
ermdglicht im Werbe- und Ver-
lagsdruck die weitgehend bedie-
nerunabhangige Produktion -
jetzt auch mit bis zu 21.000 Bo-
gen pro Stunde im Schon- und
Widerdruck. Das voll integrierte
Prinect Inspection Control 4 priift
bei Wendemaschinen den Druck-
bogen beidseitig.

Dadurch lassen sich pro Jahr
rund 120.000 € fiir Makulatur,
Reklamations- und Personalkos-
ten sparen — behauptet Heidel-
berg. In Verbindung mit der In-
line-Makulatur Ausschleusung
und der Auslegerlogistik sorge
das System fiir makulaturfreie
Stapel.

Rapida 106 X noch schneller
Auch Koenig €7 Bauer hat an den
Ristzeiten und der Druckleis-
tung seiner aktuellen Mittelfor-
mat-Bogenoffsetmaschine Rapi-
da 7106 X (max. Bogenformat
750/780 x 1.060 mm) gefeilt.
Mit bis zu 22.000 Bogen /Std. ist
die Rapida damit die schnellste
Bogenoffsetmaschine.
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OFFSETDRUCK
IST EIN DIGITALER
PROZESS

: Die enorme Widerstands-
. fihigkeit des Bogenoffset-
¢ drucks gegeniiber den digi-
¢ talen »Anfeindungenc iiber
alle Markte hinweg ist be-
merkenswert. Da stellt sich
natlirlich die Frage, wie es
: dem Offsetdruck gelingen
konnte, trotz des massiven
. technologischen ~ Wandels
. diese Stellung zu halten?

¢ Zundchst einmal hat das
¢ Druckverfahren kaum noch
¢ Ahnlichkeit mit dem Offset-
¢ druck von vor 20 oder auch
¢ vor zehn Jahren. Und zwei-
: tens ist der Offsetdruck von
* heute - auch wenn es sich
paradox anhért — ein eigen-
standiger digitaler Druck-
prozess! Alle wesentlichen
* Funktionen von der Platten-
herstellung bis zur Einstel-
¢ lung der Druckmaschinen
¢ sind datengesteuert
¢ werden digital kontrolliert.

und

Einzig die Produktion varia-
+ bler Daten ist verfahrensbe-
dingt nicht mdglich und
bleibt den Digitaldrucksyste-
men vorbehalten.
Allerdings gilt das Offsetver-
fahren bei der Farblbertra-
gung gar als Vorbild fiir die
Digitaldruckmaschinen von
Landa und HP Indigo, die die
Vorteile eines Gummituchs
+ nutzen.

Dazu kommt der voll automati-
sche Lackplattenwechsel CPC+
(Coating Plate Change Plus), der
sich vom Leitstand aus steuern
lasst. Die Lackversorgung wird
mit VariCoat+ ebenfalls auf eine
neue Stufe gehoben.

Innerhalb der Produktfamilie
Rapida+ fir den automatisierten
Druck bietet Koenig €7 Bauer die
PressTalk-App an, Uber die das Be-
dienpersonal per Headset kom-
munizieren kann. >
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Mit Druckleistungen bis zu 22.000 Bogen/Std. ist die Rapida 106 X die weltweit
schnellste Bogenoffsetmaschine im Mittelformat.

Der AutoGuide gibt zusatzlich
Statusinformationen und Hand-
lungsempfehlungen zum Prozess
— Uiber den Wallscreen des Leit-
standes sowie als Sprachinforma-
tion auf das Headset.

Job-Reihenfolge optimieren
Wiahrend die hohere Leistung
der Rapida direkte Auswirkungen
auf den autonomen Druck hat,
optimiert der Job Optimiser die
Vorplanung, die Maschinenbele-
gung und die Reihenfolge der
Auftrage. Der Job Optimiser ist ein
Werkzeug fiir die Fein- und Ka-
pazitatsplanung der Produktion,
der mit Optimierungsalgorith-
men anstehende Produktionen
auf Knopfdruck in die richtige
Reihenfolge bringt — wobei Lie-
fertermine, Bedruckstoffe, Far-
bigkeit oder Veredelungswiin-
sche beriicksichtigt werden.
SchlieRlich stehen Druckplatten,
Papier, Farbe und alle weiteren
Materialien zeitgenau und in der
exakten Produktionsreihenfolge
bereit. Damit verkiirzen sich die
Durchlaufzeiten der Auftrage
deutlich.

Nach den Zahlen von Koenig e
Bauer konnen bis zu 25% mehr
Auftrage innerhalb der jeweili-
gen Plankapazitdt produziert
werden.

Autonom im Finishing
GroRes Potenzial im Zusammen-
spiel mit dem autonomen Dru-
cken birgt auch die Anbindung
der Druckweiterverarbeitung,
wie es Heidelberg seit gut vier Jah-
ren Zeit realisiert. So kdnnen
autonom gedruckte Druckstapel
genauso autonom weiterverar-
beitet werden.

In Verbindung mit der neuen
Stahlfolder-Falzmaschinen-Gene-
ration wurde nach Angaben von
Heidelberg nun ein 1:1-Verhaltnis
zwischen Druck und Weiterver-
arbeitung hergestellt, indem der
Stahlfolder TH 82-P den Output
einer neuen Speedmaster XL 106
verarbeiten kann und eine Er-
héhung des Netto-Outputs um
circa 15% ohne Erhéhung der
Maschinengeschwindigkeit mit-
bringt.

Zudem entlastet das koexistente
Robotersystem StackStar C das
Personal durch das automatische
Absetzen von Produktstapeln
nach unterschiedlichen Absetz-
mustern und PalettengroBen.

Komori und RMGT mit
eigenen Losungen

Neben Heidelberg und Koenig e
Bauer bieten auch Komori und
Ryobi MHI Graphic Technologies
(RMGT) Lésungen an, bei denen
die Maschinen autonom drucken
sollen. Bei Komori ist es die Lithro-
ne G37P advance EX, eine 37-Zoll-
Achtfarben-Wendemaschine mit
UV-LED-Hartung, selbst starten

Die Live-Shows am Stand von Koenig €7 Bauer in Halle 16 haben viele Besucher angezo-
gen. Bei der Folding Carton Box Show prdsentierte das Unternehmen einen kompletten

Packaging Workflow.

und nach etwa 70 Riistbogen
Farbe und Register erreicht habe.
Wahrend des Laufs wird der Be-
diener durch die KlI-Unterstlit-
zung auf Probleme aufmerksam
gemacht und erhalt Empfehlun-
gen fiir Korrekturma@nahmen.
Bei RMGT ist es eine Schén- und
Widerdruckmaschine der ger-
Serie im Papierformat 65 x 96,5
cm, die Uber Automated Smart
Assist Printing (ASAP) verfiigt.
Auf der Messe druckte die Ma-
schine mit 15.000 Bogen pro
Stunde im Wendebetrieb.

Die Arbeit der Drucker
verandert sich

Von maschinentechnischen De-
tails abgesehen, liegt der viel-
leicht wichtigste Vorteil des
autonomen Druckens in der Art
und Weise, wie der moderne
Offsetdruck die Arbeit der Dru-
cker verandert.

Zumindest die von Heidelberg
und Koenig €7 Bauer auf der drupa
2024 prasentierten Bogenoffset-
Druckmaschinen sind hochgradig
autark arbeitende Maschinen,
die nicht — oder nur in geringem
MaBe — auf die Fertigkeiten der
Bediener oder Drucker angewie-
sen sind.

Da es die Software der Maschi-
nen erméglicht, eigenstandig
Produktionsentscheidungen mit
hoher Geschwindigkeit und
gleichbleibender Genauigkeit zu
treffen und auszufithren, missen
die Drucker der Qualitat nicht
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mehr durch manuelle Eingriffe
shinterherjagen<. Dadurch sind
sie produktiver, weniger ge-
stresst und konnen ihre Aufga-
ben besser bewaltigen, selbst
wenn sie nur lber begrenzte
Erfahrung mit Druckmaschinen
verfiigen. Ob damit der Fach-
kraftemangel bekdampft werden
kann, steht auf einem anderen
Blatt.

In jedem Fall haben andere
Druckverfahren diese Art von
Fertigungsautonomie noch vor
sich.

Allerdings kann die Branche nach
der drupa keinen Schalter umle-
gen und von nun an voll automa-
tisiert produzieren. Zwar stehen
die Mdglichkeiten der Automa-
tisierung allen Druckereien zur
Verfligung, doch nicht alle kon-
nen sofort in die neueste Tech-
nik investieren. Andererseits
muss die Auftragsstruktur des
einzelnen Betriebes autonomes
Drucken auch hergeben.
Mittelfristig jedoch wird es fiir
jeden Betrieb, der seinen Platz in
einer Branche behaupten will, in
der der Wettbewerb um Auftra-
ge mit Sicherheit nicht geringer
wird, unerlasslich sein, die Effi-
zienz und die Einsparungen
durch die Druckmaschinen-
Automatisierung zu nutzen.
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PRINT

Dieses Bild ist neu.
Es ist mithilfe Kiinst- * |
licher Intelligenz ent-
standen. Und wie der”
Autor im Artikel erldu-
tert,' wird versy ht,
mit kiinstlich egzeug-

te anollkommen-

£ .'-“heit den Eindruck zu

erwecken, als sei es
eine altere, analoge*
Abbildung. _ y

Bildquelle: rawpixel

ECHTE PATINA¢ IST GEFRAGT

Die Branche schwachelt seit Jahren. Das war auch auf der drupa sehr deutlich zu sehen. Dass

ein insgesamt schrumpfender Markt keine neuen Besucherrekorde fiir eine solche Fachmesse

generieren kann, war zu erwarten. Aber: Eine Messe lebt nun einmal nicht nur von den

Geschaftsabschliissen der Aussteller, sondern auch von den Besuchern.

Von: Mario Drechsler

w as mir als langjahrigem
Besucher der drupa so-
fort auffiel: Die deutlich geringe-
re Zahl an Besuchern sorgte zu-
mindest fir ausreichend Platz
auf den Géngen und in den Hal-
len - leider aber auch bei den
Vortragen. Auch bei meinen ...
im drupa cube und einmal am
Stand der Print Academy vom
Bundesverband Druck und Medien.
Ich denke, der sich verandernde
Markt verlangt nach einem neu-

en Messekonzept und Antwor-
ten auf einige Fragen. Eine steht
ganz oben auf der Liste: Sind
neue Technologien auch eine
neue Chance fir Print? Ja — aber
nicht nur!

Denn Print iiberzeugt vor allem
mit den drei Primar-Merkmalen:
Wirkung, Wahrnehmung und
Wertschatzung.

Gab es dazu auf der drupa eine
Antwort? Und bringt die Digita-
lisierung der Kommunikation
Print wieder auf seine Starken
zuriick?

Menschen analog begeistern
Die unmittelbar bevorstehenden
Probleme der digitalen Kommu-
nikation (Technologiemiidigkeit
der Menschen, Digital Detox
etc.) sind definitiv als Chance fir
die analoge Print-Kommunika-
tion zu begreifen. Hier gilt es, die
Alleinstellungsmerkmale von
Print im medialen System zu ver-
ankern und sich auf dessen be-
sondere Werte wie die Qualitat,
das Bestdndige, die Echtheit, die
Wertschatzung und die Glaub-
wiirdigkeit zu fokussieren.
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Digitalisierung technisch nutzen
und die Menschen wieder analog
begeistern. Weg von Fast, hin zu
Slow. Qualitat statt Quantitat.
Mehr Tiefgang.

Mit Gedrucktem Menschlichkeit
und Kreativitat zum Ausdruck
bringen, kénnte ein erfolgver-
sprechendes Konzept sein. Denn
das Analoge mit seiner Imperfek-
tion, seiner Asthetik und Haptik
sowie einer gewissen Unvoll-
kommenheit hat in unserer Ge-
sellschaft einen wachsenden
Stellenwert.



Analog steht als Synonym fiir
echt, real, (be-)greifbar und
authentisch. Selbst im digitalen
Raum wird mit analogen Effek-
ten versucht, diesen Wirklich-
keitsbezug herzustellen. Beispiele
sind der Polaroid-Look mit Staub
und Kratzern (siehe groRes Bild
links), kiinstlich erzeugte Falten
und Schmutz, Papier als Hinter-
grund, analog anmutende Far-
bigkeit sowie Knistern und Knat-
tern bei Tonaufnahmen und so
weiter.

Rein digital ist zu perfekt und da-
durch nicht authentisch. Die
Menschen brauchen und wollen
wieder mehr echte >Patina< im
Leben.

Digitale Kommunikation ist wie
die Synthetik-Faser in der Mode-
industrie: schnell, billig und funk-
tionell. Print dagegen ist wie
Baumwolle, es fihlt sich einfach
besser an, wird gerne getragen,
weckt mehr Emotionen und ist,
bei bewusstem Umgang mit dem
Medium, auch spiirbar nachhal-
tiger. Print darf und soll sogar
auch maximal analog wirken! Je
analoger, desto besser.

New life, new old media:
Ein geeignetes Konzept?
Die digitale Kommunikation ist
der Standard und Print ist das
Besondere. Das eine ist die
Pflicht und das andere die Kiir.
Die Druckbranche sollte sich
ihrer kulturellen und nachhalti-
gen Verantwortung viel mehr
bewusst werden. Wir brauchen

Toscana
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Seit tiber 40 Jahren prdsentiert der Type Directors Club mit seiner Type Directors Show die aktuellen Trends und Entwicklungen in
Gestaltung und Typografie. Leider war der Stand in Halle 6 nicht stark frequentiert.

nicht mehr, sondern bessere
Produkte! Weniger, aber besser.
Und damit meine ich ganzheit-
lich durchdachte Printprodukte:
vom Konzept liber das Design
und Marketing bis zum Material,
der Herstellung, dem Recycling.
Nachhaltige Drucksachen eben.
Genau hier sehe ich auch eine
Maglichkeit fiir ein neues Kon-
zept der drupa.

Es fehlt dieser reinen Industrie-
Messe flir Druck (und praktisch
ohne Papier) die Seele — die
Story, die Konzepte, die Krea-
tion, die Kunst, das Handwerk
und das Design. Ich konnte mir
gut vorstellen, neben neuen
Technologien auch kreative,
echte, reale Ideen, Konzepte und
Arbeiten vorzustellen und auch
in den Messehallen zu produzie-
ren. Kooperationen von Kiinst-

lern, Kreativen und Herstellern —
das ist aus meiner Sicht ein
>Missing-Link«.

Kunst und Technik
zusammenbringen

Es braucht interdisziplinare Kon-
zepte, um das Publikum bunter
und die Messe dadurch interes-
santer fir ein breiteres Publikum
zu machen. Damit wiirden alle
gewinnen: die Branche insgesamt
und jede einzelne Druckerei —
nicht zuletzt auch die Messe.
Dies wiirde die Berichterstattung
auch in den sozialen Medien be-
reichern und die Netzwerke von
Herstellern und Besuchern er-
weitern.

Maschinen und Material waren
ja genug vor Ort, um Kreative
aller Art zu fordern und Klein-
auflagen von Flyern, Magazinen,

Biichern und Postern etc. zu
produzieren und zu verteilen. So
wadre es sicher auch wieder fir
Papierhersteller interessanter.
Eine Win-Win-Win-Situation mit
sBock-Faktor« flir Kreative und
Neudenker.

Ein Kleinod inmitten der dies-
jahrigen technischen Material-
schlacht war die kleine, aber fei-
ne Ausstellung des Type Directors
Club of New York — The World’s
Best Typography. Der TDC zeigt
seine ausgezeichneten Arbeiten
schon seit iber 40 Jahren auf
der drupa.

Das ist auch gut so, denn zu
einer authentischen Leistungs-
schau der Druck-, Papier- und
Medienindustrie gehort aus
meiner Sicht einfach mehr als
snur< Technik.




GESCHAFTSFUHRUNG
Koenig €7 Bauer
Digital @ Webfed

Mit Wirkung zum 1. Juni
2024 hat die Koenig er
Bauer Digital & Webfed AG
¢ Co. KG Anderungen auf
Ebene der Geschaftsfih-
rung bekannt gegeben.
PHILIPP ZIM-
MERMANN
tritt die
Nachfolge
von CHRIs-

TOPH MULLER als an und
verantwortet die Ge-
samtleitung des Seg-
ments, den Vertrieb und
das Produktmanagement.

An seiner
Sei .
| = eite wird
- MARKUS
Do6Rr als CFO
die Verant-

wortung fiir die kaufman-
nischen Bereiche tiber-
nehmen. DORR war bisher
fur die Finanzen der
Tochtergesellschaft Koe-
nig €7 Bauer
Industrial ver-
| antwortlich.

. THOMAS

Ry PoTzkAl ist
weiterhin als CTO fur die
Bereiche Technologie
und Service zustandig.
Der bisherige CEO
CHRIsSTOPH MULLER wird
sich in seiner Funktion als
verantwortliches Vor-
standsmitglied der Koenig
@7 Bauer AG auf das Netz-
werk fokussieren, um die
Technologien und Part-
nerschaften im Digital-
druck vorantreiben.
MOULLERs Vertrag als Vor-
standsmitglied lduft noch
bis Ende Juni 2026.
> www.koenig-bauer.com

MARKT @ ZAHLEN | MENSCHEN e KARRIEREN

RICOH
Vertrieb neu
strukturiert

Ricoh Deutschland gibt die
Neustrukturierung seiner
Sales Division bekannt.
Rickwirkend zum 1. April
2024 werden
DAviD WAR-
NECke (Com-
mercial Direc-
tor Direct
Sales), Toslas
VAN WICKE-
ReN (Com-
mercial Direc-
tor Partner
Sales), und
TORSTEN Lips
(Commercial
' & Director Of-
4o fice Services
Sales, BPS @7 Graphic
Communications) in die
Geschéftsflihrung von
Ricoh Deutschland berufen.
Sie berichten direkt an
MicHAEL RABERGER, CEO
von Ricoh Deutschland.
> www.ricoh.de

HOHNER
Vertrautes Gesicht
— neue Rolle

Zum 1. Mai
2024 hat
SASCHA
ScHMIDT die
= Position des

Vertriebsleiters bei der
Hohner Maschinenbau
GmbH tibernommen.
Der gelernte Buchbinder
blickt auf Erfahrungen als
Betriebsleiter von Dru-
ckereien und Buchbinde-
betrieben zuriick. 2020
wechselte er zu Hohner,
wo er seither als Instruk-
tor, End of Line-Verant-
wortlicher und im Ver-
trieb seine Expertise mit
einbringen konnte.

> www.hohner-postpress.com

HORIZON
Management-
Team erweitert

Der Druckweiterverarbei-
tungs-Spezialist Horizon
hat sein Management-
Team erweitert.
Seit 1. April
2024 unter-
stltzt ALEX-
1 ANDER FLEM-

[ % MING als
Marketing Manager das

Unternehmen aus Quick-
born bei der Neuausrich-

tung und der Fithrung des
Marketing-Teams. Er hat
bereits in der Vergangen-
heit als Marketingleiter
fiir Horizon gearbeitet und
kehrt nun ins Unterneh-
men zurtick.

Seit 1. Mai 2024 wurde
dariiber hinaus der lang-
jahrige Hori-
zon Gebiets-
leiter THOMAS
HeiL Ver-

‘W triebsleiter.
Um sein Ohr weiterhin
dicht am Markt zu haben,
wird er nach wie vor
Kunden im Markt
betreuen.

> www.horizon.de

VDMB
Neue Leiterin
Kommunikation

Der Verband Druck und
Medien Bayern (VDMB)
hat eine neue Leiterin
Kommunika-
tion. KATHRIN
BUCHERT ver-
antwortet die
Bereiche Of-
fentlichkeitsarbeit, Mar-
keting und Veranstal-
tungsmanagement. Sie
folgt auf MARIAN RAPPL,
der den Verband nach
fast achtjahriger Tatigkeit
verlassen hat.

Die erfahrene Kommuni-
kationsmanagerin verfiigt
tber fast 20 Jahre Berufs-
erfahrung — vom interna-
tionalen global Player
adidas bis zum Familien-
unternehmen Falke und
war zuletzt als Head of
Marketing @ Communi-
cations in der Solarbran-
che tatig.

> www.vdmb.de

POLAR GROUP

Neuer
Geschaftsfihrer

Seit 1. Juli
2024 leitet
CHRISTOPH
BRUNNER als
Geschéftsfih-
rer gemeinsam mit HAIKo
STUTING die Polar Group.
BRUNNER Uibernimmt die
Position von THOMAS
RaAB, der aus dem Un-
ternehmen ausgeschie-
den ist.
BRUNNER berichtet direkt
an die Gesellschafter, SOL
Capital Management, der
Polar Group.
> www.polar-mohr.de

SWISSQPRINT
Neue Fiihrung in
Deutschland

Am 1. Juni

2024 hat
K] AcCHIM HER-

3 z0G die Fih-

rung der
deutschen swissQprint-
Niederlassung tibernom-
men. Als Ingenieur fiir
Druck- und Medientech-
nologie ist er seit tiber 20
Jahren in der Druckbran-
che tatig. Unter anderem
bringt er zwolf Jahre Er-
fahrung im Inkjet-Digital-
druck mit, sowohl in der
Zulieferindustrie als auch
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bei Inkjet-Maschinenher-
stellern. In seiner letzten
Position war er Prokurist
mit dem Schwerpunkt
Vertrieb und Projektie-
rung.

Bei swissQprint Deutschland
leitet ACHIM HERZOG ein
14-kopfiges Team an er-
fahrenen Mitarbeitern in
den Bereichen Service,
Druckanwendung, Ver-
kauf und Administration.
> www.swissqprint.com

TRIUMPH-ADLER
Raik Spankuch
wechselt zu TA

Seit Anfang
1 Mai2024 ist
RAIK SPAN-

KUCH neuer

w Senior Vice
President Sales and Ope-
rations bei der TA Tri-
umph-Adler GmbH und
verantwortet die Ver-
triebsaktivitaten und
operativen Geschafts-
prozesse von TA Triumph-
Adler. Er berichtet an
Geschaftsfihrer CHRIsTO-
PHER RHEIDT.

SPANKUCH kommt von
der Ricoh Deutschland.
Bereits seit mehr als 30
Jahren ist RAIK SPANKUCH
im deutschen Document-
Business tatig. Im Laufe
seiner Karriere hat er als
Geschaftsleitungsmitglied
den Vertrieb von mehre-
ren namhaften Herstel-
lern verantwortet. Unter
anderem war der studier-
te Diplom-Kaufmann fiir
Océ Deutschland und ab
2013 flir Canon Deutsch-
land tatig. Zuletzt leitete
er seit 2019 als Director
Sales den Vertrieb der
Ricoh Deutschland GmbH.

> www.triumph-adler.com
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canference
#0%.2024

10. SEPTEMBER 2024
TRUECOLORS CONFERENCE

IN MUNCHEN

er Umgang mit Farbe ist fiir

die Druckindustrie von es-
senzieller Bedeutung. Hilfestel-
lung bei Fragen zu Farbmanage-
ment- und  Proofinglsungen
bietet GMG, das hoch spezialisier-
tes Softwareunternehmen aus
Tiibingen, das sich mit seinen Lo-
sungen an Profis aus der Druck-
vorstufe richtet.
Doch fiir RoBERT WEIHING, Inha-
ber des Unternehmens, ist die
Zeit des Silodenkens Geschichte.
Er kennt die wichtigen Messen,
Foren und Kongresse. Und er ver-
misst ein Veranstaltungsformat,
das sich nicht ausschlieBlich mit
technischen Fragen befasst.
»Unsere Branche bendtigt einen
anderen, viel breiteren und tiefe-
ren Austausch mit allen Prozess-
beteiligten. Es ist hochste Zeit,

alle Player zusammenzubringeng,
sagt WEIHING. »Mit der TrueColors
Conference schlagen wir einen
neuen Weg ein: Wir brauchen ei-
ne Plattform, die nicht nur infor-
miert, sondern auch inspiriert
und dabei Lust auf Zukunft
macht. >Unboxing tomorrows ist
das Motto der Auftaktkonferenz,
die am 10. September in Min-
chen stattfindet.«

Vorbild TrueColors Magazin
GMG mochte mit der TrueColors
Conference Marke, Kreation und
Produktion zusammenbringen, so
wie es das gedruckte und aufwen-
dig gestaltete TrueColors Magazin
seit einiger Zeit tut, in dem das
Thema Farbmanagement als Teil
eines groBen Gesamtbildes erleb-
bar wird. Auf (iber 50 Seiten er-

fahren die Leser regelmaRig, wie
internationale Marken mit Farbe
umgehen, ihre eigene Rolle be-
greifen und wie eng Packaging
und Branding mit dem Erfolg der
Unternehmen verbunden sind.
Das Magazin zeigt zudem, dass
die Druckereien Teil dieser Mar-
kengeschichten sind.

Visionen und Praxis

Bei der TrueColors Conference in
Miinchen steht das gemeinsame
Verstandnis im Mittelpunkt. »Als
Partner von Marken Uberneh-
men Agenturen und Druckereien
eine verantwortungsvolle Aufga-
be«, betont ROBERT WEIHING.
»Konsistente Farben und effizien-
te Prozesse gehoren ebenso dazu
wie das Verstandnis fir die inter-
disziplinare Mission.«
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Die Agenda der Konferenz sieht
eine spannende Kombination aus
visiondren Keynotes, handfesten
Breakout Sessions und praxisrele-
vanten Inhalten. Dabei weist das
Themenspektrum manches Mal
iber den eigenen Tellerrand hi-
naus. Was bedeutet es beispiels-
weise flir die Verpackungsbran-
che, wenn sich der POS ins
Digitale verschiebt? Chance oder
Herausforderung ist nicht nur
hier die Frage.

Die TrueColors Conference findet am
10. September 2024 im Minchner Li-
teraturhaus statt. Tickets sind ab so-
fort online erhdltlich:

> www.truecolorsconference.com/de

4
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ANALOG DESIGN FESTIVAL
SEPTEMBER 19, 2024

D as groBte Festival fiir De-
sign, Print und analoge
Kommunikation geht in die vier-
te Runde. Inmitten der Papier-
produktion in Gmund findet er-
neut eines der spannendsten
Get-Together des Jahres statt.
Im Fokus des Unfolded Festivals
2024 am Tegernsee stehen die
Faser und das Thema Fibers er
Brands.

In einer zunehmend digitalisier-
ten Welt sehnen wir uns danach,
Marken spiirbar und Botschaften
greifbar zu machen. Der Faser-
stoff Papier bietet dafiir viele
Maglichkeiten. Das Unfolded Fes-
tival eroffnet einen Raum fir
Kreative, Designer, Marken und
Papierliebhaber aus aller Welt,
um sich tiber analoge Kommuni-
kation auszutauschen.

Auf der Konferenz des Festivals
teilen bekannte Redner span-
nende Einblicke dariber, was sie
antreibt und aus welcher Faser
sie gemacht sind. Uber 50 Aus-
steller prasentieren ihre Konzep-
te, neue Ideen und Inspiration
fiir die analoge Kommunikation
der Gegenwart.

Unter den zahlenreichen
Speakern sind unter anderem
AMANDINE NoURELDINE (Chief
Impact Officer Hermés Métiers,
Hermes), Katharina Roehrig

(Managing Director, Melitta
Group Management), CHRISTIAN
BRemicker (Chairman of the
Board, ABUS) und MARIANNE
BURMESTER (Inhaberin, Burmester
Audiosysteme GmbH).

Es warten spannende Paneldis-
kussionen zu den Themen Sus-
tainability und Design, Sound
und Emotionen oder zukunfts-
fahige Kundenbeziehungen.
Zudem sprechen STEFAN KARCH
(Head of BMW Lifestyle e Licen-
ses, BMW Group), SABINE EicH-
BAUER (Winzerin und Mitinhabe-
rin, Tantris) und FALK FRIEDRICH
(Geschéftsfiihrer, Leica Camera
Deutschland) Uber die Bedeutung
von analoger Markenidentitat
und emotionalen Produkterleb-
nissen.

Zudem ldsst sich auf dem
Unfolded Festival 2024 heraus-
finden, wie Kommunikation
nachhaltig gestaltet werden
kann.

Weiteren Informationen und
Ticketbuchungen:

> www.unfolded-festival.com

CREATIVE
PAPER
CONFERENCE
2024

nde Oktober ist es wieder so weit und die Alte Kongresshalle in

Miinchen &ffnet ihre Tiiren flr die Creative Paper Conference (CPC).
Zwei Tage lang geht es im schonen 5oer-Jahre-Ambiente um die Zu-
kunft von Print und vor allem um das Potenzial gedruckter Kommuni-
kationsmittel. In neun Fachvortragen zeigen Kreative unterschiedlicher
Ausrichtung ihre Projekte und erlauben einen Blick hinter die Kulissen
ihrer Entstehungsprozesse.
Mit ANDREAs UEBELE wird ein Meister des Kommunikationsdesigns auf
der Biihne stehen, die vier Designerinnen des Kollektivs Sirene aus Wien
verbinden einen analytischen Gestaltungsansatz mit Intuition und
RaQuEL Ro von der Steindruckwerkstatt in Miinchen zeigt, welche
kreativen Méglichkeiten auch heute noch in der alten Drucktechnik
der Lithografie stecken. Beim Studio Grau in Berlin entstehen nicht nur
haptische Markenerlebnisse, sondern auch freie Arbeiten, die einen
staunen lassen, was mit Print so alles méglich ist. HERBURG WEILAND
versorgt Kunden vom Sternerestaurant Tantris bis hin zur Staatsoper
Berlin und dem Burgtheater Wien mit groBartigen Brand Designs und das
Morphoria Design Collective versteht sich selbst als eine Art kreatives
Schweizer Taschenmesser, das das gesamte Repertoire von Grafik und
lllustration bis hin zu Webdesign beherrscht. Bei Lamm er Kirch be-
herrscht man nicht nur die Plakatgestaltung, auch die Produktion spielt
bei den Kreativen aus Berlin eine groBe Rolle. Wie man es unter die
schonsten deutschen Biicher schafft, erfahren wir schlieBlich von der
Stiftung Buchkunst und GRIT WoLANY aus der Schweiz hat sich auf gene-
rative Al spezialisiert und schatzt bei neuen Tools die FAFO-Methode
(fuck around, find out).
Wer nach so viel kreativem Input gleich selbst loslegen méchte, findet
auf der CPC im groRen Ausstellerbereich gleich die richtigen Ansprech-
partner. Hier zeigen Fachleute aus der Druck-, Veredelungs- und Pa-
pierbranche ihr Kénnen und ihre Neuheiten und freuen sich ber an-
regende Fachgesprache.
Wann? 24. bis 25. Oktober 2024. Wo? Alte Kongresshalle Miinchen.
Preis: 375 € (Angebote fiir Studierende erhaltlich).
Informationen und Tickets:

> www.creative-paper.de '
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Termine Veranstaltung Ort Internet-Adresse
2024

10.09.2024 TrueColors Conference Miinchen == > www.truecolorsconference.com
12.09.-13.09.2024 ZLV Verpackungssymposium Kempten = wwwzlvde

19.09.2024 Gmund Unfolded Analog Design Festival Tegernsee = > www.unfolded-festival.com
19.09.-20.09.2024 Deutscher Druck- und Medientag Berlin == > www.bvdm-online.de
24.09. - 26.09.2024 Fachpack Niirnberg = > www.fachpack.de
01.10.-03.10.2024 Graphispag Barcelona = > www.messe-barcelona.de
16.10.-20.10.2024 Frankfurter Buchmesse Frankfurt = > www.buchmesse.de
17.10.-19.10.2024 VDMB Bayerischer Druck- und Medientag Coburg = > www.dmb.de
24.10.-25.10.2024 Creative Paper Conference 2024 Miinchen B > www.creative-paper.de
05.11.-06.11.2024 Fogra: Anwenderforum UV-Druck Aschheim = > www.fograorg
15.11.-17.11.2024 Buch- und Druckkunst-Messe Frauenfeld E1 > buch-und-druckkunst-messe.ch
19.11.-20.11.2024  IPl Industrial Print Integration Diisseldorf == > www.ipi-conference.com
20.11.-24.11.2024 Buch Wien Wien == > www.buchwien.at
05.12.-06.12.2024 34. Dresdner Verpackungstagung Dresden = > www.verpackung.org
2025
13.02.-15.02.2025 Wetec Stuttgart B > www.messe-stuttgart.de/wetec
24.02.-27.02.2025 Hunkeler Innovation Days Luzern 1 > www.innovationdays.com
11.03.-13.03.2025 CCE International Miinchen B > www.cce-international.com
11.03.-13.03.2025 ICE Miinchen = > www.ice-x.com
11.03.-13.03.2025 Inprint Miinchen == > www.inprintmunich.com
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nimmt die Redaktion keine Gewahr.
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| Druckmarkt ist Mit-
| glied der EDP Euro-
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Association
www.edp-net.org

der Redaktion dar. Der Verfasser von
Beitrdgen ist fiir die inhaltliche Richtig-
keit, rechtliche Korrektheit sowie fiir
die Beachtung der Rechte Dritter ver-
antwortlich. Er entbindet sDruckmarkt«
von samtlichen Anspriichen Dritter,
die aufgrund seiner Beitrage geltend
gemacht werden.
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www.druckmarkt.ch
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