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WAS WÄREN KUNST UND  
KULTUR OHNE PRINT!
Neues Güterverzeichnis für Druckprodukte

Erfolg mit Auszubildenden aus dem Ausland

DSGVO bleibt ein Risikofaktor
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90 bis 400 g/qm
Bilderdruckpapier – holzfrei halbmatt gestrichen

GARDAMATT ART
Eleganz der Farben

 Bilderdruck 
 holzfrei weiß
 halbmatt gestrichen
 exzellente Druckfarbenbrillanz
 elegante Haptik
 glatte, extrem matte Oberfläche
  hervorragende Laufeigenschaften
  FSC® Mix-zertifiziert

Ein Papier produziert von
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Höhlenmalereien gelten als die ältesten Kunstwerke der Menschheit. Gleichzeitig geben sie Einblicke in das 
Leben vor zigtausend Jahren. Aber erst fotografiert, millionenfach abgedruckt und veröffentlicht wurden sie 
weltberühmt.                       Bild: PRISMA ARCHIVO / Alamy Stock Foto

EDITORIAL

„Kunst kommt von können“. Und da kann Print ein 
schönes Wörtchen mitreden: Ob es großartige Höh-
lenmalereien von vor 40.000 Jahren sind, die Pyra-
miden, die Sixtinische Kapelle, die Werke der Bau-
haus-Protagonisten, Literatur, Fotografie, Noten 
von Abado, Beethoven und Zappa oder die Knollen-
nasenmännchen von Loriot – ohne die Schwarze 
Kunst hätte nichts davon das Licht der großen Öf-
fentlichkeit erblickt. Print transportiert viel mehr 
als nüchterne Information. Gedrucktes manifes-
tiert Gedanken, Gefühle, Erlebtes, Ersehntes, Wis-
sen, Können, Fantasie und Ideen. Es lässt Kulturgut 
um die Welt reisen, präsentiert fremde Bräuche, 
erinnert an Traditionen und öffnet Horizonte. Spä-
testens jetzt zur Weihnachtszeit mit Adventskalen-
dern, liebevoll verpackten Geschenken und Weih-
nachtskarten oder bei der Lektüre eines Buches an 
langen Winterabenden zeigt Print sich von seiner 
schönsten Seite. 

Umso mehr freut es uns, dass die Klimainitiative der 
Druck- und Medienverbände immer mehr Zuspruch 
findet. Sie unterstützt Drucker und ihre Kunden da-
bei, ressourcenschonend zu arbeiten, Emissionen zu  
vermeiden und zum Klimaschutz beizutragen. Für 
die Nachhaltigkeit von Print steht auch die Arbeits-
gemeinschaft Grafischer Papiere (AGRAPA), der der 
bvdm angehört. Sie feierte in diesem Jahr ihren 
25sten Geburtstag. Dank ihrer Leistungen werden 
heute 80 Prozent aller grafischen Papiere wieder-
verwertet und unsere Zeitungen bestehen mittler-
weile aus 100 Prozent recyceltem Papier. 

Wir wünschen Ihnen eine angenehme Lektüre,  
erholsame Weihnachtsfeiertage und einen guten 
Start in das Jahr 2020.

Herzlichst, Ihre Geschäftsführer der Druck- und 

Medienverbände 
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Wir hoffen, dass Ihnen  
die elfte Ausgabe des  
Magazins der Druck- und 
Medienverbände gefällt 
und es Ihnen NUTZEN 
bringt. Möchten Sie uns 
Feedback geben, Kritik 
äußern oder Anregungen 
mitteilen? 

Schreiben Sie uns an
nutzen@bvdm-online.de

Wir freuen uns auf Ihre
Rückmeldungen!
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16Seite
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Besucherinnen und Besucher zog die 
diesjährige Manga-Comic-Con  
als Teil der Leipziger Buchmesse an.

104.000 

DER PREIS IST MIT 
10.000 EURO DOTIERT.

Preis der
Stiftung 

Buchkunst

682 TITEL 
KONKURRIERTEN 20199,13 MILLIARDEN EURO 

Gesamtumsatz hat der Buchmarkt 2018 gemacht,

7,73 MILLIARDEN EURO
der Markt für Fachmedien.

161.000.000 
EURO

betrug 2018 das  
Produktionsvolumen 
von Kalendern und 
Karten in Deutschland.

um den 

N U T Z E N

P R I N T  K O M M T  A N
N U T Z E N

P R I N T  K O M M T  A N

Print kommt an
Print sorgt für Umsatz, Einschaltquoten, Käufer, Wähler, Gäste, Marktanteile, Mieter, Nutzer und  
Besucher. Und die deutschen Druck- und Medienunternehmen gehören zu den modernsten weltweit: 
Qualität und Geschwindigkeit der hiesigen Produktionen sind auf höchstem Niveau – von Auflage 1 im 
Digitaldruck bis zur Millionenauflage im Offset. 

N U T Z E N

P R I N T  K O M M T  A N
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71.548
Neuerscheinungen 
vermeldete der  
Buchmarkt 2018.

2.150 METER
ZUGSPITZE

2.962 Meter

hoch wäre der Stapel mit allen  
Neuerscheinungen im Buchhandel 2018.

43,8 % 
der Bevölkerung, also 
fast die Hälfte,  
lesen die regionalen  
Zeitungstitel gedruckt.

MILLIARDEN EURO  
BRUTTOUMSATZ  

ERBRACHTE DIE WERBUNG 
MIT PLAKATEN IM JAHR 2018.

70 % 

1,5

der Außenwerbung aus.

Sie macht 

600.000   
EXEMPLARE 

K
U

LT
U

R
M

A
G

A
Z

IN

soll die Auflage des neuen Kulturmagazins 
„SPIEGEL Bestseller“ betragen. 

Das Magazin wird auf den beliebten  
Bestsellerlisten basieren und erstmals zur  
Frankfurter Buchmesse erscheinen.

N U T Z E N

P R I N T  K O M M T  A N
N U T Z E N

P R I N T  K O M M T  A N

ZUSAMMENSTELLUNG: BUNDESVERBAND DRUCK UND MEDIEN

04 / 20 19  //  7
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Was  
wären 
Kunst 
und  
Kultur 
ohne 
Print!

Dass Literatur zu unseren wichtigsten 
Kulturgütern gehört, ist nicht neu.  
Allein im Jahr 2018 kamen in Deutsch-
land 71.500 Neuerscheinungen auf  
den Markt. Die Druckindustrie hat mit 

dem Buchdruck rund 900 Millionen Euro umgesetzt. 
Wer nun aber meint, das war’s zum Thema Kunst, 
Kultur und Print, irrt sich gewaltig. Denn auch all 
die anderen Sparten kreativen Schaffens sind aufs 
Engste mit Druckprodukten verknüpft, ja zwingend 
auf sie angewiesen. 

Da sind zunächst die rund 840 Theater in Deutsch-
land. Für ihre gut 42 Millionen Besucher im Jahr 
brauchen sie Programmhefte, Flyer und Eintritts-
karten, und selbstverständlich werden Plakate ge-
druckt, um die Vorstellungen zu bewerben. Die 1.672 
Kinos plakatieren ebenfalls und lassen Programm-
flyer drucken. Etwas unübersichtlicher – aber ein 
Massenmarkt – sind Konzertveranstaltungen. Allein 
das Portal Eventim bietet 22.472 Konzerte für einen 
Zeitraum von zwölf Monaten an. Die großen Events 
werden von professionell aufgesetztem Marketing 
und Merchandising begleitet, bei den kleineren 
kommen eher die regional orientierten Drucker 
zum Zuge. Auch das ist in jedem Fall ein profitables 
Geschäft für die Druck- und Medienwirtschaft. Be-
sondere Freunde der hiesigen Druckindustrie sind 
die knapp 7.300 Museen und Ausstellungshäuser mit 
jährlich rund 120 Millionen Besuchern. Denn neben 
den üblichen Werbe- und Informationsmaterialien 
werden für diese Klientel oft Kataloge, Plakate, Post-
karten und Broschüren zu den jeweiligen Ausstel-
lungen produziert – und, wenn es einen Museums-
shop gibt, noch vieles mehr. 

Neben all diesen Auftragsarbeiten, die die Kunst- 
und Kulturszene auslöst, wirkt ihr Schaffen natür-
lich auch in den Zeitungs- und Zeitschriftenmarkt 
hinein. Permanent finden wir hier Anzeigen, redak-
tionelle Ankündigungen, Hintergrundberichte und 
Kritiken über Filme, Theaterstücke, Konzerte und 
Ausstellungen – und natürlich Bücher. So berichtete 
die FAZ anlässlich der Frankfurter Buchmesse 2019 
allein am 12. Oktober auf mehr als 18 Seiten über 
Neuerscheinungen im deutschen Buchmarkt. Und 
viele andere Blätter stehen ihr mit ihren Rezensio-
nen um nichts nach. Damit öffnen sie uns die Tore 
zu neuen Themen, unerwartet interessanten Ge-
dankenwelten und anderen Perspektiven. Und sie 
machen Lust aufs Lesen. Das wiederum freut nicht 
nur die Buchautoren, sondern auch die Drucker. Eine 
bessere Werbung für die Schwarze Kunst können sie 
sich nicht wünschen.
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Viel hat van Gogh nicht verkauft, die Schätzungen nennen höchstens zehn 
Bilder. Ein verarmtes Genie. Begehrt und teuer wurden seine Werke erst nach 
seinem Tod im Jahr 1890. 1987 wurden seine Sonnenblumen für 40 Millionen 
Dollar versteigert.

Beamen wir uns einfach mal zurück in 
die Wohnzimmer unserer Großeltern. 
Was hing da an der Wand? Vielleicht 
ein paar Familienfotos, das Landschafts-
bild eines regionalen Kreativen – und im 
schlimmsten Fall der legendäre röhrende 
Hirsch. Die gut Betuchten präsentierten 
sich kulturbeflissen schon mal mit auf-
wendigen Kunstdrucken alter Meister 
oder bewiesen Weltläufigkeit mit teu-
ren Reproduktionen zeitgenössischer 
Malerei. 

Ein Original für zig Millionen hatte frei-
lich niemand an der Wand und der brei-
ten Masse waren die Sonnenblumen van 
Goghs oder der Tanz im Moulin von Re-
noir bestenfalls als Postkartenmotive be-
kannt. Das hat sich komplett verändert. 

Kunst 
für  
Millionen

Heute leben wir in einer Welt, die „Kunst für alle“ bereit-
hält. Bereits in den 80er Jahren bot Ikea Poster an, die die 
Werke da Vincis, Michelangelos, Roy Lichtensteins oder 
Andy Warhols zeigten. Passable Drucke in verschiedenen 
Formaten, die kleinen passten auch ins WG-Zimmer zwi-
schen Schrank und Schreibtisch. Heute brauchen wir nicht 
einmal mehr das Sofa zu verlassen, um uns die teuersten 
Sonnenblumen der Welt ins Haus zu holen – es reichen ein 
paar Klicks und rund 30 Euro (inklusive Versandkosten). 
Dieses Geschäft boomt – womit wir wieder bei der Kunst für 
Millionen wären. Aber jetzt haben alle etwas davon.
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Frida Kahlo, Selbstbildnis mit Affen,  
4 Millionen Dollar.  
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Aus Sicht der Neurobiologin Theresa Schilhab macht es gerade für Kinder einen Unterschied, ob sie Geschichten analog 
oder digital lesen. Im gedruckten Buch, so die Wissenschaftlerin, kann man sich leichter orientieren, weil eine räumliche 
Information (wo im Buch) sofort verknüpft wird mit einem inhaltlichen Bezug (an welchem Punkt der Geschichte). 

Für Kinder sei zudem wichtig, das 
Papier zu riechen, das Gewicht des 
Buches zu spüren, beim Lesen den 
eigenen Fortschritt beobachten zu 
können: Wie viel Buch habe ich in 
der linken Hand (gelesene Seiten), 
wie viel in der rechten (Seiten, die 
ich noch vor mir habe). Ein weiterer 
Vorteil: Die Gestalt des gedruckten 
Werkes – Größe, Gewicht, Farbig-
keit, Schriften – gibt auch unge-
übten Lesern auf einen Blick eine 
Idee davon, was sie erwartet und 
ob sie das mögen. Viel besser und 
schneller, als wenn sie nur ein Co-
ver auf einem Display betrachten 
können. Und Mette Rabek aus einer 
auf Kinder ausgerichteten Biblio-
thek in Aarhus stellt fest: Kinder 
ziehen das gedruckte Buch fast im-
mer dem digitalen vor. „Wenn ein 
Buch ausgeliehen ist, dann warten 
die Kinder lieber, bis es wieder ver-
fügbar ist, obwohl sie das E-Book 
sofort lesen könnten."

Quelle: statista

Die Entwicklung des Buchmarktes in Deutschland: 71.500 Neuerscheinungen kamen im Jahr 
2018 auf den Markt. Vor allem der Bereich Kinderbücher zeigt sich mit erfreulichen Zahlen und 
bei den Kleinen sind E-Books deutlich weniger gefragt als bei den Erwachsenen. Und nicht zu 
übersehen ist seit Jahren der Aufwind im Sachbuchmarkt. Dieser macht zwar lediglich 11 Pro-
zent aus, legte aber im vergangenen Jahr und vermutlich auch 2019 rund 5 Prozent zu. Das 
mag an der Angebotspalette liegen, die viel größer ist, als das schlichte Wort Sachbuch sug-
geriert. So gehören die Werke von Steven Hawking, Michelle Obama und Yuval Noah Harari 
dazu ebenso wie Peter Wohllebens „Das Geheimnis der Bäume“ oder Giulia Enders‘ Bestseller 
„Darm mit Charme“. Und ähnlich wie bei den Kinderbüchern spielen E-Books in dieser Sparte 
keine große Rolle. Hier gilt: Je komplexer die Inhalte sind, desto einfacher erfasst man sie auf 
Papier und desto besser bleiben sie im Gedächtnis haften.
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Kulturgut Buch behauptet sich – 
vor allem bei Kindern

David Hockney, Portrait of an Artist,  
90 Millionen Dollar.

Pierre-Auguste Renoir, Tanz im Moulin de la Galette,  
78 Millionen Dollar.
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Wenn im fernen China jemand über die alten Römer lacht: Vermutlich liegt das an den unbezwing-
baren Galliern. Ohne sie wüssten Chiang Me oder Tschu Li wohl kaum etwas über die Götter der 
Antike und die Welt des Römischen Reiches mit seinen Errungenschaften wie Straßennetzen und 
Badeanlagen. Oder über Gladiatorenkämpfe, Käsefondue, die spanische Siesta, die Mode in England 
oder die Architektur in Paris im Jahr 50 vor Christi. Gleiches gilt mit Sicherheit für die Kinder und Ju-
gendlichen in Südafrika, dem Libanon, Vietnam oder der Mongolei. Aber selbst Europäer, denen ihre 
Geschichte in vielen Jahren auf der Schulbank präsentiert wurde, dürften das eine oder andere eher 
aus den Heften von Goscinny und Uderzo erinnern, als aus den Wälzern, die sie kapitelweise für die 
nächste Klassenarbeit auswendig gelernt (und sofort wieder vergessen) haben. Und wer fehlerfrei mit 
Cäsars veni, vidi, vici oder den Feststellungen allea iacta est oder beati pauperes spiritu glänzen kann, 
hat nicht unbedingt das kleine Latinum bewältigt, sondern einfach Asterix und Obelix gelesen.

Jedes Jahr im Herbst geht es aufs Neue los. Schreibwarenge-
schäfte und Buchhandel räumen um, schaffen Platz für das 
anstehende Weihnachtsgeschäft. Dabei bieten sie weder 
Printen noch Lebkuchen oder Weihnachtsgänse an, sondern 
ganz banale Organisationshilfen. Kalender. Deren Aufgabe: 
strukturierte Präsentation der Monate, Wochen und Tage des 
nahenden Jahres – mehr nicht. Wer das wirklich übersicht-
lich an der Wand mag und braucht, entscheidet sich ohne 
viel Tamtam für die berühmten 3-Monats-Kalender. Alle an-
deren haben die Qual der Wahl. 

Das Angebot ist bestechend groß und schön. Es locken groß-
formatige fantastische Landschaften aus aller Welt, faszinie-
rende Tierfotografien, klassische Werke alter Meister oder 
wilde zeitgenössische bildende Kunst. Ob für die heimischen 

Kunst für jeden Tag

Die spinnen, die Römer

GRÄFE Druckveredelung veredelt Kalenderblätter und  
Taschenkalender und gewann den Druck&Medien Award 2019.

N U T Z E N

W A S  W Ä R E N  K U N S T  U N D  K U L T U R  O H N E  P R I N T

vier Wände oder den Arbeitsplatz – es gibt kaum ein 
Thema, das nicht auf Wandkalendern präsentiert wird. 
Und so manches Kalenderblatt findet so viel Sympathie, 
dass es „seinen“ Monat und „sein“ Jahr überlebt. Vor-
sichtig aus der Heftung herausgelöst, fein säuberlich 
zurechtgeschnitten landet es im Rahmen und findet 
seinen festen Platz im Raum. Ungestört von Zahlenrei-
hen und drohenden Daten, sondern einfach nur noch 
schön. Kunst eben.
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Einfach mal abtauchen!
Faszinierende Landschaften, mythische Orte zwischen Ko-
losseum und Stonehenge, markante Porträts erfolgreicher 
Sportler, die verschiedenen Gesichter der 118 Berlins auf dem 
Globus oder die Geschichte von Motorrad, Automobil, Flug-
zeug und Eisenbahn. Es gibt kaum ein Thema, das nicht in 
Bildbänden präsentiert wird. Sie führen mit sparsamen Tex-
ten in Themen ein und präsentieren beeindruckende Bilder, 
die letztlich ganze Geschichten erzählen. Gern werden diese 
Bücher auch als Coffee Table Books bezeichnet und das trifft 
die Stimmung, die diese Werke bei ihren Lesern herbeizau-
bern können. Einfach mal die Füße hoch, ganz entspannt 
blättern und für eine Weile den Rest der Welt vergessen. Al-
lein Amazon bietet rund 50.000 Titel an und kurz vor Weihnachten haben die Bände auch im stationären Buchhandel stets 
große Konjunktur. Und wenn die Bilder dann Inspiration für die nächste Reise sind oder Lust auf neue Kochrezepte machen, 
ist die nächste Entspannung bereits vorprogrammiert.

Seit 1959 sind  
38 Ausgaben und 
vier Sonderbände 
erschienen. Übersetzt 
wurden sie teilweise 
in 87 Sprachen und  
29 Dialekte. 

Gesamtauflage:  
rund 380 Millionen.

Ohne Druck hätte die legendäre Zunge von Mick 
Jagger die Welt nicht erobert.

Print macht mehr draus
Trotz Streaming und Co. haben sich im Jahr 2018 viele Musiklieb-
haber für physische Tonträger entschieden. Insgesamt wurden 
57,1 Millionen CDs verkauft. Die Zahl verkaufter Vinyl-LPs befin-
det sich in etwa wieder auf dem Niveau von 2016 (3,1 Millionen). 
Und auch wenn die Zahlen nicht an frühere Erfolge anknüpfen, 
so ist der Markt in Deutschland immer noch wirtschaftlich rele-
vant und damit auch ein attraktives Feld für die Druckindustrie. 
Die Cover werden mitunter so liebevoll gestaltet wie Buchtitel 
und sind weit mehr als ein Informationsträger. Top-Papier, Farb-
brillanz und beste Verarbeitung sind Teil des gesamten Produktes 
und stehen, genau wie die Verpackungen anderer Produkte, für 
die Qualität, den Charakter, die Wertigkeit des Inhaltes, also der 
Künstler. 
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Bei der Umsetzung der Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) besteht 
in deutschen Unternehmen noch erheblicher Nachholbedarf. Eine Studie 
des Bundesverbandes Informationswirtschaft, Telekommunikation und 
neue Medien e. V. (Bitkom) ergab, dass erst ein Viertel der Verordnung 
vollständig folgt.

Immerhin zwei Drittel (67 Prozent) haben sie zu großen Teilen umge-
setzt. Es bestehen jedoch auch in Druckereien immer noch Unsicher-
heiten bei der Auslegung der neuen Regeln und manche nehmen die 
Bestimmungen auf die leichte Schulter, weiß auch der bvdm. Deshalb 
warnt er davor, dass die Behörden sich darauf einrichten, die Kontrollen 
zu verstärken. So hat die Deutsche Datenschutzkonferenz am 14. Oktober 
ein Bußgeldkonzept veröffentlicht, um es in der Praxis zu testen. Auf eine 
Folge des Konzepts sollten sich Unternehmer in jedem Falle einstellen: 
Die Bußgelder können höher ausfallen als in der Vergangenheit. Wer sich 
nicht um die Regelungen kümmert und gar nicht erst versucht, seine IT 
und seine Datenschutzstrukturen sicher zu gestalten, oder keine Daten-
schutz-Folgenabschätzung unternimmt, muss davon ausgehen, dass das 
Bußgeld dafür etwa zwei Prozent des Jahresumsatzes betragen kann – und 
mehr. Bereits zur Einführung der DSGVO hatten die Druck- und Medien-
verbände beispielhafte Verarbeitungsverzeichnisse und Checklisten mit 
Erläuterungen erarbeitet, die praxisnah durch das komplexe Thema 
führen und bei der Umsetzung helfen. Mitglieder der Verbände erhalten 
die Checklisten nach wie vor kostenlos bei ihrem Verband.

Das Konzept der unabhängigen Datenschutzaufsichtsbehörden des Bun-
des und der Länder zur Bußgeldzumessung in Verfahren gegen Unter-
nehmen finden Sie hier: www.datenschutzkonferenz-online.de

Das leisten die Verbände

  Schnelle Erstberatung persönlich oder am Telefon
  Vermittlung von Datenschutzexperten und Datenschutzbeauftragten
  Kooperation mit professionellen Datenschutzexperten
  Typische Beispiele für Verarbeitungstätigkeiten 
  Datenschutz-Checklisten zur Unterstützung bei der Feststellung   

möglichen Anpassungs- und Handlungsbedarfs

DSGVO bleibt ein  
Risikofaktor
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Es ist geplant, dass unter anderem folgende Änderungen 
im Berufsbildungsgesetz am 1. Januar 2020 in Kraft tre-
ten. Voraussetzung dafür ist die Zustimmung des Bun-
desrates im November 2019, es lohnt sich jedoch, schon 
jetzt einen Blick auf die anstehenden neuen Regelungen 
zu werfen.
 
  Festlegung einer Mindestausbildungsvergütung: 

Azubis erhalten im ersten Lehrjahr mindestens  
515 Euro, im zweiten 608 Euro und im dritten  
695 Euro. Sind aber für die Berufe andere tarifliche 
Ausbildungsvergütungen ausgehandelt, dann gel-
ten diese. Die Aufstiegsfortbildung heißt in Zukunft 
„höherqualifizierende Berufsbildung“. Die folgenden 
neuen Bezeichnungen für die Fortbildungsstufen 
sind dabei vorgesehen: Geprüfter Berufsspezialist, 
Bachelor Professional und Master Professional. So 
würde der Industriemeister oder der Medienfach-
wirt den Zusatz „Bachelor Professional“ erhalten.

  Teilzeitausbildung soll grundsätzlich möglich sein, 
bisher war dies nur Auszubildenden in besonderen 
Lebensumständen vorbehalten. Die Arbeitszeit 
kann dann um maximal 50 Prozent gekürzt werden, 
wobei sich die Ausbildungszeit entsprechend ver-
längert.

Neues zum  
Berufsbildungs- 
gesetz

BAG: Neue Befristung 
nach 22 Jahren
22 Jahre nach dem Ende eines Arbeitsverhältnisses kann 
ein neuer Arbeitsvertrag beim selben Arbeitgeber ohne 
sachlichen Grund wirksam befristet werden. 

Das hat das Bundesarbeitsgericht am 21. August 2019 
(7 AZR 452/17) entschieden. Zwar ist nach § 14 Abs. 2 S. 2 
TzBfG die Befristung ohne sachlichen Grund nicht zu-
lässig, wenn mit demselben Arbeitgeber bereits zuvor 
ein Arbeitsverhältnis bestanden hat. Das Bundesverfas-
sungsgericht hatte am 6. Juni 2018 (1 BvL 7/14, 1 BvR 
1375/14) jedoch erklärt, dass dies nicht gilt, wenn es sich 
nicht um eine unzulässige „Kettenbefristung“ handelt, 
etwa weil die Vorbeschäftigung „sehr lang“ zurückliegt. 

Das BAG hat nun entschieden, dass 22 Jahre als „sehr 
lang“ anzusehen sind, acht Jahre Unterbrechung  
dagegen nicht als ausreichend erachtet (23.01.2019 –  
7 AZR 733/16).

N U T Z E N
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Gutenbergs Erben im 21. Jahr-
hundert

Die diesjährige zentrale Jahresveranstaltung 
des Bundesverbandes Druck und Medien 
stand im Zeichen des 150-jährigen Geburts-
tages des Verbandes. Rund 250 Führungs-

kräfte der Branche, Partner und Journalisten nahmen 
am 19. September an der Tagung in Berlin teil. Nach 
der Eröffnung durch den Vizepräsidenten des bvdm, 
Sönke Boyens, präsentierten Cees Verweij, Präsident 
des europäischen Dachverbandes Intergraf, Dr. Paul 
Albert Deimel, Hauptgeschäftsführer des bvdm, sowie  

Dr. Mathias Döpfner, Vorstandsvorsitzender von Axel 
Springer SE und Präsident des BDZV, eindrucksvoll Ver-
gangenheit und Perspektiven von Print. Einen besonde-
ren Einblick in die aktuellen weltpolitischen Entwick-
lungen bot John C. Kornblum, ehemaliger Botschafter 
der USA in Deutschland. 

In der Podiumsdiskussion über die Dringlichkeit des 
Breitbandausbaus in Deutschland mit Karl-Sebastian 
Schulte, Geschäftsführer UDH, Andrea Huber, Geschäfts-
führerin ANGA Verband Deutscher Kabelnetzbetreiber, 
Dr. Klaus Ritgen, Deutscher Landkreistag, sowie Daniela 
Kluckert, MdB, wurde die Politik nachdrücklich zum 
Handeln aufgefordert.

So betonte Daniela Kluckert, dass die schnelle zuver-
lässige Datenübertragung eine Voraussetzung für das 
Überleben einer modernen Volkswirtschaft sei. Karl- 
Sebastian Schulte mahnte, dass ohne einen schnellen 
umfassenden Ausbau die Gleichwertigkeit der Lebens-
verhältnisse zwischen ländlichem Raum und Ballungs-
gebieten auf dem Spiel stünde. 

Die traditionelle Abendveranstaltung fand im Muse-
um für Kommunikation statt. Als Highlights des Abends 
bot die Akrobatin Christina Wintz hoch über den Köpfen 
der Gäste eine spektakuläre Vorstellung und der Magier 
Danny Ocean verblüffte das Publikum mit faszinieren-
den Tricks aus der Zauberkiste.

DEUTSCHER DRUCK-  
UND MEDIENTAG 2019 

1 6 //  04 / 20 19

Sönke Boyens, Vizepräsident bvdm und Geschäfts-
führer der traditionsreichen Boyens Medienholding 
GmbH & Co. KG, begrüßte die Gäste des DDMT19.

N U T Z E N

D D M T  2 0 1 9

Das zentrale Thema des Tages: „Flächendeckender Breitbandausbau für Gutenbergs Erben“. Es diskutier-
ten Daniela Kluckert, MdB; Dr. Klaus Ritgen, Deutscher Landkreistag; Andrea Huber, Geschäftsführerin ANGA  
Verband Deutscher Kabelnetzbetreiber; Karl-Sebastian Schulte, Geschäftsführer UDH.
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Interessante Vorträge und Diskussionen schoben Smart-
phones und Tablets einfach mal vom Tisch.

Dr. Paul Albert Deimel, Hauptgeschäftsführer bvdm, 
und John C. Kornblum, US-Botschafter a. D., im  
Gespräch über die aktuellen Herausforderungen  
in Zeiten der Digitalisierung.

Als ältester bundesweiter Arbeitgeberverband 
feierte der bvdm sein 150-jähriges Jubiläum  
mit rund 250 Gästen stilvoll im Museum für  
Kommunikation in der Mitte Berlins. 

Die Akrobatin der Lüfte, Christina Wintz, 
hielt die Gäste mit ihrem Auftritt „Skyfall“ 
in Atem.

Starke Vertreter für Print im Gespräch: Sönke Boyens, Vize- 
präsident bvdm, Dr. Mathias Döpfner, Vorstandsvorsitzender Axel 
Springer SE und Präsident BDZV, Dr. Paul Albert Deimel, Haupt- 
geschäftsführer bvdm, John C. Kornblum, US-Botschafter a. D., 
und Cees Verweij, Präsident europäischer Dachverband Intergraf.
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Gemeinsam  
erfolgreich 
wachsen
Gebündelte Kraft: Aus Quensen und BWH  
und  Steppat wird QUBUS Media 

Diese Fusion ist für alle 
drei Unternehmen ein 
Glücksfall.“

Thomas Masselink, BWH

Das neue Unternehmen QUBUS Media in Hanno-
ver startet am 1. Januar 2020 mit 140 Mitarbei-
tern und 2.500 Quadratmetern zusätzlicher 
Produktionsfläche – aus drei wird eins. 

Der Anfang

Rund zwei Jahre ist es her, dass Thomas Masselink von der 
BWH und Thomas Quensen von der Quensen-Gruppe das 
erste Mal bei einem Kaffee zusammensaßen. Beide erfolg-
reiche Geschäftsführer. Beide immer offen für Neues: neue 
Märkte, neue Produkte, neue Prozesse, neue Geschäftsmo-

Die Führungsmannschaft von QUBUS Media – Thomas Quensen, Michael Motz,  
Armin Ahrens und Thomas Masselink (v. l. n. r.) – auf dem Weg in die Zukunft.

delle. Schnell war das Treffen mehr als ein loser Aus-
tausch zwischen Kollegen. Es ging um konkrete unter-
nehmerische Herausforderungen, Veränderungen der 
Branche und Möglichkeiten, Kunden auch in Zukunft 
bestmöglich zu bedienen. Dabei wurde klar: Gemeinsam 
lässt sich mehr erreichen als allein. Und da die Steppat 
Druck GmbH aus Laatzen bereits seit 2016 eine Tochter 
der Quensen Druck + Verlag GmbH ist, stand bald schon 
der Plan, es zu dritt zu versuchen.

Die Synergien

Im Vordergrund standen von Beginn an die Synergie-
effekte, die sich durch die Zusammenlegung der Unter-
nehmen erreichen lassen. Aus drei Standorten wird 
einer: Hannover, der eine optimale Auslastung der Pro-
duktionsstätte mit drei Schichten ermöglicht. Durch die 
Fusion kommen komplett unterschiedliche Portfolios 
und Konzepte zusammen, die sich gut ergänzen. Mas-
senproduktion von Zeitschriften und Periodika und klei-
ne, aber anspruchsvolle und komplizierte Auflagen von 
Printprodukten, alles findet sich jetzt unter einem Dach. 
Vom Digitaldruck über Offset bis zur Weiterverarbeitung. B
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Gemeinsam  
erfolgreich 
wachsen

BWH punktet mit einem gut aufgestellten IT-Bereich, 
während das Unternehmen im Bereich Außendienst 
bislang weniger aktiv war. Da sind die neuen Partner 
Quensen und Steppat klar stärker – die Unternehmen 
setzten mit etlichen Vertrieblern auf den Kontakt mit 
den Kunden vor Ort. 

Die Umsetzung

Seit Monaten arbeiten die Geschäftsführungen in enger 
Abstimmung mit ihren Gesellschaftern und Betriebs-
räten daran, die unterschiedlichen Organisationsstruk-
turen der Firmen zu einem harmonisch arbeitenden 
Ganzen zusammenzuführen. Dazu gehört auch die 
Zusammenführung verschiedener Unternehmens-
kulturen, eine Aufgabe, die Zeit, Feingefühl und Ent-
gegenkommen auf beiden Seiten erfordert, bei dem 
neuen Unternehmen QUBUS Media jedoch unter guten 
Vorzeichen steht. Denn der Belegschaft wurde zugesi-
chert, dass kein Job verloren ginge – im Gegenteil, die 
Geschäftsführung hofft sogar, mit der zunehmenden 
Digitalisierung weitere Arbeitsplätze schaffen zu kön-
nen. Schon jetzt ist geplant, bis zu drei Millionen Euro in 
den Ausbau des Unternehmens – eine Produktionshalle, 
Maschinen und Anlagen – zu investieren.

Das Ziel

Der aktuelle Jahresumsatz der Unternehmen liegt bei  
24 Millionen Euro. Das aktuelle Konzept setzt auf langsa-
mes kontinuierliches Wachstum, das das Unternehmen 
QUBUS Media in rund fünf Jahren bei einem Jahresum-
satz von 29 Millionen Euro sieht. Die Partner BWH und 

Die BWH wurde 1945 als Buchdruckwerk-
stätten Hannover gegründet. 1994 hat 
das Unternehmen den seinerzeit neu 
gebauten heutigen Produktions- und 
Verwaltungsstandort im hannoverschen 
Stadtteil Mühlenberg bezogen. BWH hat 
fünf starke Geschäftsbereiche: Druck, Di-
gitale Medien, Verpackung, Lettershop 
und Prozessoptimierung.

Quensen Druck wurde 1862 in Lamsprin-
ge (Landkreis Hildesheim) gegründet und 
wurde kurze Zeit danach noch Hofliefe-
rant für Bibliotheken. 2003 übernahm 
das Familienunternehmen die Hildes-
heimer Druck- und Verlagsgesellschaft 
und zog damit nach Hildesheim um. Ins-
gesamt sind bis heute vier Druckbetriebe 
in der Unternehmung aufgegangen. 

Die Führungsmannschaft von QUBUS Media – Thomas Quensen, Michael Motz,  
Armin Ahrens und Thomas Masselink (v. l. n. r.) – auf dem Weg in die Zukunft.

Quensen halten jeweils 50 Prozent der Anteile an 
dem neuen Unternehmen. Thomas Masselink wird 
im neuen Verbund für digitale Medien und Koopera-
tionen verantwortlich sein. Thomas Quensen über-
nimmt die Verantwortung für Verkauf, Marketing 
und Öffentlichkeitsarbeit. Armin Ahrens zeichnet als 
Prokurist verantwortlich für Produktionssteuerung 
und Personal und Michael Motz fungiert als kauf-
männischer Leiter.

Das Logo

Die Kompetenz liegt im eigenen Hause. Der Entwurf 
des neuen Logos stammt aus dem Hause BWH. Der 
Name des Unternehmens ist quasi Programm: Aus 
dem „Q“ für Quensen, dem „U“ für und, dem „B“ für 
BWH, dem „U“ für und sowie dem „S“ für Steppat 
wird QUBUS Media. Das „Q“ und das „m“ finden sich 
auch im Logo wieder. Eigentlich waren die sechs 
Farbvorschläge zur Auswahl gedacht. Aber warum 
nur eine Farbe, wenn man alle haben kann. Jetzt darf 
jeder Kunde gespannt sein, welche Farbvariante auf 
seinem Schreibtisch landet.

Der Zusammenschluss der Unternehmen BWH, Quensen 
und Steppat an dem Standort in der Beckstraße muss ge-
plant werden. Das Umzugsteam in Aktion: Thomas Masselink,  
Armin Ahrens, Katja Schulz, Ralf Hönerbach, Marco Schlarbaum 
und Michael Borsch (v. l. n. r.) zeichnen für diese große Aufgabe 
verantwortlich.
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Die Mitarbeiter des vdmno
wünschen Ihnen und Ihrer Familie

schöne Adventstage, ruhige Weihnachten &
einen guten Rutsch ins neue Jahr ...

Herzlichen Dank für die
vertrauensvolle Zusammenarbeit
und auch im neuen Jahr sind wir

gerne wieder für Sie da.

#wissenswertevereint

Liebe NUTZERinnen 
und NUTZER,
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Schulz & Schulz – 
Der Drucker für Künstler
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Der Besuch bei Schulz & Schulz ist jedes Mal ein besonde-
res Erlebnis. Im geografischen Zentrum von Berlin steigt 
man an der Station Moritzplatz aus der U-Bahn und fin-
det sich vor dem „Aufbau Haus“ wieder. Das Aufbau 
Haus verbindet auf besondere Weise Kultur Industrie.

In einem ehemaligen Fabrikgebäude, dem Bechsteinhaus, 
sind neben dem Unternehmen Schulz & Schulz unter an-
derem auch die Aufbau Verlagsgruppe – dem Verlag ver-
dankt das Haus seinen Namen – sowie Modulor Material 
Total zu finden.

Das Unternehmen Schulz & Schulz findet man, wenn man 
quer durch diesen „Baumarkt“ für Kreative schlendert. Hier 
finden Künstler und Produktive Inspirationen, Ideen und 
können stöbern. Für die Umsetzung und Verarbeitung der 
Ideen, die beim Stöbern entstehen finden sich rund um 
diesen besonderen Baumarkt die verschiedensten Gewerke.
Seit 2011 gehört auch das ursprünglich 1975 im Wedding als 
Setzerei gegründete Unternehmen Schulz & Schulz dazu.

Am Ende der Erdgeschoss-Ausstellungsfläche von Modu-
lor läuft man direkt auf die offene Werkstatt der Druckerei 
zu. Egal was man in dem Kunst-Baumarkt gefunden hat, 
ob Papier, Metall, Glas, Stein, Holz oder Kunststoff – Oliver 
Schulz-Frobenius macht mit seinen Mitarbeitern einfach 
Unmögliches möglich.  »
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Immer neue Herausforderungen …

Über die Jahre wuchs nicht nur der Mitarbeiterstamm, 
sondern auch der Maschinenpark. Die Ausstattung hat 
sich mit der Zeit den außergewöhnlichen Kundenan-
fragen angepasst. 

Oliver Schulz-Frobenius
Hier wird wirklich alles ge- und bedruckt: Urlaubsbilder 
auf Schranktüren, Logos auf rostigem Eisen und dieser 
Drucker kann sogar auch WEISS drucken. 

Diese Druckerei ist ebenso wie das drum herum ein 
sehr spezieller Ort. 

Seit kurzem ist die Nachfolgegeneration ins Unter-
nehmen eingestiegen. Johanna Frobenius kümmert sich 
als gelernte Kommunikationsdesignerin um Gestaltung 
und Layout. Nicht nur das neue Branding und die neue 
Website, sondern auch Um- und Neustrukturierungen 
des Unternehmens tragen ihre Handschrift. Vater und 
Tochter ergänzen sich optimal. Vervollständigt wird das 
Trio durch Kirsten Frobenius, die sich um die Finanzen 
des Unternehmens kümmert.  

Schulz & Schulz GmbH
Prinzenstraße 85 B
im Aufbau Haus
10969 Berlin-Kreuzberg
Fon (030) 698 16 43 - 0
Fax (030) 698 16 43 - 29
www.schulzundschulz.de
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WÖBBER CUXHAVEN

Die Druckerei in 
Cuxhaven – direkt 
hinter'm Deich

Der Standort für Druckerei Wöbber wurde bereits 
1937 bestimmt als Martha und Heinrich Wöbber 
das Haus in der Cuxhavener Straße bezogen. Elf 
Jahre später – 1948 – wurden nach der Betriebs-

gründung in der Garage mit Genehmigung der Alliierten 
die ersten Druckaufträge produziert. 1960 wurde die Ga-
rage um eine Halle, die die Produktion und die Setzerei 
beherbergte, erweitert. Die Druckerei wuchs weiter, so 

dass 1968 die Entscheidung fiel, die ursprüngliche 
Betriebsstätte von 1948 abzureißen. Die Produktions-
halle wurde um einen Verbindungsbau zwischen 
Wohnhaus und Halle erweitert. Dort fanden Büros 
und das Papierlager ihren Platz. Rund 20 Jahre später 
wurde noch eine zweite Halle errichtet, in der heute 
die Weiterverarbeitung untergebracht ist. Seitdem 
ist das Gebäude unverändert.
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Im Jahr 2011 
wurde das zweite 

Standbein der 
Familie Wöbber – 

die Galerie W. 
eröffnet.“

Der Start zu diesem Schritt wurde auf einem Straßenfest vor rund 15 Jah-
ren gemacht. Kleine Notizblöcke und Bilder mit Nordseemotiven – 
übrigens die Passion des heutigen Inhabers Claus Wöbber – wurden 
auf den Resten von Druckbögen untergebracht. Irgendwann war die 
Nachfrage so groß, dass die Papierreste nicht mehr ausreichten …

Das Sortiment wuchs immer weiter, 
so dass 2011 die ehemalige Ferienwoh-
nung zur Galerie W. umgebaut wurde, 
in der man regelmäßig Touristen beim 
Stöbern beobachten kann. Bilder, Puz-
zle, Kalender, Tassen und vieles mehr 
kann von den Besuchern erworben 
werden. Online kann man das Ange-
bot auch betrachten, dann fehlt aller-
dings der Geschmack von Salz und der 
Wind. www.absolut-cuxhaven.de

Ein weiteres Projekt von Claus und Heidi Wöbber gibt es 
seit 2014. Für den gebürtigen Cuxhavener, Wolfgang Hell-
wege, war immer klar, im Ruhestand zurück nach Cux-
haven zu kommen. Zuvor lebte die Familie in Hamburg, 
München und im Allgäu. Das hier erscheinende Magazin 
SCENE Oberstaufen war letztlich Inspiration für die SCENE 
Cuxhaven, denn Brigitte Hellwege konnte nicht nachvoll-
ziehen, dass viele Cuxhavener die positiven Seiten ihrer 
Stadt nicht wahrnehmen wollten. Noch vor dem Rückzug 
wurden die Wöbbers und die Hellweges Partner und geben 
seitdem erfolgreich das Magazin SCENE Cuxhaven dreimal 
im Jahr über einen gemeinsamen Verlag heraus. 

Die Druckerei Wöbber ist nach wie vor ein Familienunter-
nehmen. Der Senior übernimmt noch gerne das Ausfahren 
der Drucksachen während die Senior-Chefin sich um Büro-
arbeiten kümmert. 

Für Claus und Heidi Wöbber gilt: Der Beruf ist Hobby 
und umgekehrt. Von 2009 bis 2019 hatte Claus Wöbber 
den ehrenamtlichen Posten des Naturschutzbeauftragten 
inne und das sieht man auch in der Kundenzeitschrift der 
Druckerei „ABSOLUT Cuxhaven“. Nicht nur Watt und Meer 
sondern auch Flora und Fauna finden sich dort wieder. 

Druckerei Heinrich Wöbber oHG
Cuxhavener Straße 35

27476 Cuxhaven-Duhnen
Fon: (0 47 21) 666 080 - 0
E-Mail: info@woebber.de

www.woebber.de
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Die Maschine läuft – 
alles im Griff?
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Die Überprüfung einer neuen Maschine auf Herz und Nieren sollte unumgänglich sein.
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Maschinenabnahme oder wie Prozesse 
optimiert werden können 

Sie haben eigentlich keine Zeit, sich diesem Artikel zu 
widmen? Die Maschine muss laufen! Oder Sie haben 
bereits eine feste Meinung und vertrauen auf die eigene 
Fachkenntnis? 

Dann sollten Sie vielleicht doch weiterlesen! Dieser 
Artikel wird Ihnen einige neue Erkenntnisse zur Abnah-
me von Druckmaschinen und Ihren Prozessen liefern 
oder eingebrannte Denkweisen in neues Licht rücken.

Augen auf beim Maschinenkauf

Zum Zeitpunkt des Kaufvertrags kennt natürlich jeder 
seine Maschinenausstattung. Sie wird übrigens häufig 
mit der Vertragsbestätigung erneut aufgeführt und soll-
te aufmerksam mit dem Kaufvertrag verglichen werden. 

Einer Überprüfung der neuen Maschine auf Herz und 
Nieren wird in den meisten Fällen zu wenig Aufmerk-
samkeit gewidmet. Allzu oft lässt sich der Käufer über-
zeugen, dass das Geld für eine Abnahme durch einen 
neutralen Dritten „hinausgeworfenes Geld“ sei. „Ho-
hes Vertrauen“, „gute Partnerschaft“ und „langjährige 
Geschäftsbeziehungen“ helfen jedoch bei ernsthaften 
Streitigkeiten wenig. Eine technisch mangelhafte Ma-
schine kann die Existenz eines Unternehmens gefähr-
den. Technische Richtlinien sowie Abnahmekriterien 
wie z. B. Schieben/Dublieren, Druckwerkspreizung, 
Tonwertstabilität, Farbabfall und Passer beschreiben 
die Basis der Garantieleistung der Hersteller. Sie sollten 
deshalb generell im Kaufvertrag verankert werden.

Für andere Anwendungsgebiete und Anforderungs-
profile kann die Richtlinie des bvdm als Leitfaden 
dienen (z. B. LED-UV, Verpackungsdruck, Dünndruck, 
Leistungsabnahme usw.). Eine lückenlose Beschreibung 
der Abnahmeprozesse und Bedingungen im Kaufver-
trag ist insbesondere bei abweichenden Anforderungen 
unerlässlich. 

Was muss man bei der Maschinenabnahme 
beachten?

Die Abnahme erfolgt in allen Druckwerken mit der 
Farbe Cyan. Dies hat nichts mit der Produktion zu tun. 
Die Vorteile dieser Vorgehensweise lassen sich leicht 
erklären. 

Eines der leidigsten Themen mit dem meisten Zünd-
stoff ist und war die Tonwertzunahme, die in den alten 
Richtlinien noch zur Prüfung unter Anwendung der 
Skalenfarben verankert war. Regelmäßig folgten bei 
der Abnahme Diskussionen über „Gelb“ oder „Schwarz“, 
oder die ganze Farbserie. Ist die Farbe schuld? Die Ma-
schine? Die Anwendungstechnik? Mängel blieben da-
durch unerkannt. Man hat sie in den Produktionsall-
tag mitgenommen, bis sie irgendwann auf Kosten des 
Unternehmens zu Tage treten. 

Neue Wege in der Maschinenabnahme 

Mit den neuen Parametern „Druckwerkspreizung“ und 
„Druckwerkbezogene Tonwertstabilität“ wird der Ton-
wertzunahme eine weit intensivere Bedeutung bei-
gemessen: Alle Druckwerke sollen bei identischen Be-
dingungen auch identische Ergebnisse liefern und das 
über ALLE Druckwerke und über die gesamte Auflage. 
Dabei liefert Cyan die beste Korrelation zwischen der 
Messtechnik und dem menschlichen Auge. »

Die Maschine läuft – 
alles im Griff?

Die Überprüfung einer neuen Maschine auf Herz und Nieren sollte unumgänglich sein.

Alle Druckwerke sollen identische Ergebnisse liefern.
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Die Maschinenabnahme kann nach den neuen Richt-
linien direkt an die Inbetriebnahme gekoppelt werden. 
Dies erspart dem Hersteller eine zweite Anreise mit Be-
reitstellung von Personal. Die erneute Vorbereitung und 
Justage der Maschine für die Abnahme entfällt so für 
Hersteller und Unternehmen. Die Erstausstattung der 
Maschine ist für die Abnahme genauso ideal wie das 
beste Papier. 

Es gilt: „Die Abnahme soll bestätigen, dass die Ma-
schine ordnungsgemäß installiert wurde und alle ga-
rantierten Kriterien erfüllt sind“. Vorhandene Mängel 
werden aufgedeckt. Anwendungstechnische oder be-
triebsinterne Parameter können nicht zu einer Verwei-
gerung der Abnahme führen, sofern sie nicht explizit 
im Kaufvertrag vereinbart wurden. 

Die Maschinenabnahme kann innerhalb einer 
Schicht bzw. eines Arbeitstages abgewickelt werden.   

Und was ist mit der Gebrauchten?

Jede Installation – egal ob Neu oder Gebraucht – muss 
einwandfrei funktionieren. Das gilt auch für gebrauchte 
Maschinen. Die technischen Richtlinien stellen dabei 
die Basis, was eine Druckmaschine können muss.  

Natürlich muss bei jeder gebrauchten Druckmaschi-
ne noch einzeln bewertet und gewichtet werden, ob 
etwas als Mangel deklariert werden muss oder eben 

„nur“ als Verschleiß. Beispielhaft steht hierfür der Pa-
rameter Farbabfall: es wird niemanden verwundern, 
wenn gebrauchte und schlecht justierte Walzen einen 
schlechteren Wert abliefern. 

Im Sektor Gebrauchtmaschinen sind völlig andere 
Vertragskonstellationen Usus, da der Händler nur be-
dingte Garantien gewährleisten kann.  

Warum scheuen 
Druckereien 
die gegenüber dem 
Maschinenpreis 
geringe Summe von 
wenigen tausend Euro 
zur Absicherung der 
Investition?“

Vorhandene Mängel werden sofort entdeckt.
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Wir unterstützen Sie gerne dabei, Ihre Prozesse
zu optimieren und zu prüfen, ob und wie eine 
Maschinenabnahme bei Ihnen am besten umgesetzt 
werden kann.

Rufen Sie uns an und lassen Sie sich von unseren 
Fachleuten beraten!
Sie erreichen uns unter 0511 33 80 60
oder technik@vdmno.de

Hohe Sicherheit – Abnahme im Kaufvertrag 
festlegen

Mit einer neutralen Maschinenabnahme auf Basis der 
technischen Richtlinien erhalten Druckereien generell 
eine sehr hohe Sicherheit in allen Bereichen der Instal-
lation und (Zwischen-)Bewertung von Druckmaschinen. 
Bei Neumaschinen spielt die Gewährleistung eine ent-
scheidende Rolle, bei den Gebrauchten die Risikomi-
nimierung durch technische Begutachtung. In beiden 
Fällen stets gewinnbringend bei akzeptabel geringem 
Aufwand. Der Kaufvertrag ist dabei immer der richtige 
Ort, die Abnahme festzuschreiben.

Die Druckmaschine läuft – und jetzt?

Eine sauber strukturierte Auftragsabwicklung ist die 
Basis für eine zuverlässige, reibungslose und jederzeit 
reproduzierbare Produktionsweise. Vom Auftragsein-
gang bis zum Druck werden Auftragsdaten im Work-
flow bearbeitet. Unterschiedlichste Systeme führen 
Prüfmechanismen aus, erstellen Protokolle und erzeu-
gen Voreinstelldaten. Eine optimierte Workflow-Orga-
nisation vereint Auftragssteuerung, Kommunikation, 
Schnittstellendefinition und Protokollierung in einem 
effizienten System.

Ziel ist es, sichere Abläufe zu etablieren und Fehl-
interpretationen der Daten und somit Stillstandzeiten 
zu vermeiden – mit einer geprüften neuen Druck- oder 
guten Gebrauchtmaschine klappt das. 

Die Druckmaschine ist die zentrale Fertigungseinheit 
und zugleich das kostenintensivste Aggregat im Unter-
nehmen. Die technische Funktionalität und Verfügbar-
keit der Druckmaschine hat höchste Priorität. Schon 
leichte Auffälligkeiten im Druck können erste Anzei-
chen für spürbar schwerwiegende Veränderungen sein.

Bleiben Sie daher schleichenden Veränderungen und 
Störeinflüssen auf der Spur. „Wir haben keine Zeit, die 
Produktion geht vor“, so die Aussage vieler Druckbe-
triebe. Zudem sind viele Betriebe nicht in der Lage, die 
aktuelle Situation der Maschine korrekt einzuschätzen 
und ggf. geeignete Maßnahmen schon im Voraus ein-
zuplanen. 

Fitte Prozesse sichern die Produktivität

Die technische Funktionalität des Betriebes kann mit 
Hilfe der printXmedia weiter optimiert werden. Anhand 
festgelegter Arbeitsschritte und Prüfkriterien wird ge-
meinsam die Produktionsumgebung bestmöglich ge-
staltet. Einzelne Schritte werden detailliert erläutert, 
die Ergebnisse dokumentiert und jederzeit im Zugriff 
gehalten. Somit kann sich der Betrieb auf die Verfüg-
barkeit der technischen Ausstattung verlassen. 

Zum Einsatz kommen die aktuelle Messtechnik aus 
den Betrieben sowie darüber hinaus Geräte der print-
Xmedia. Erprobte Testformen liefern tragfähige Ergeb-
nisse, um Workflow und Maschinen zu optimieren. 

Die Fach- und Sachkenntnisse der Mitarbeiter sind 
immer aktuell und werden durch spezielle Maßnahmen 
laufend aufgefrischt.   

Hohe Sicherheit in allen Bereichen

Vorhandene Mängel werden sofort entdeckt.
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20 Jahre InDesign: 
was war, was wird?
Am 31. August 1999 veröffentlichte Adobe die erste Version von In-
Design. Heute, 20 Jahre später, ist das Programm unbestritten der 
Platzhirsch unter den DTP-Werkzeugen. Auf diesem Erfolg sollte 
sich Adobe aber nicht ausruhen, denn das Zeitalter von DTP nähert 
sich dem Ende.

Als Adobe 1999 das damals neue Desktop-Publishing (DTP) 
Programm InDesign vorstellte, konnte noch niemand 
ahnen, welche Erfolgsgeschichte sich daraus entwickeln 
würde. Zur Erinnerung: 1999 waren noch nicht einmal 20 

Prozent der Deutschen online, und wenn, dann meist über ein 56k-Mo-
dem. Statt mit Google suchte man meist noch mit AltaVista, Lycos oder 
Yahoo. In der Druckvorstufe hatte sich der PDF-Workflow noch nicht 
durchgesetzt, denn erst 1999 erschien PDF 1.3 und Acrobat 4.0 mit 
allen Grundlagen, die dem PDF-Workflow zum Durchbruch verhalfen. 
Das DTP-System QuarkXPress war weit verbreitet, auch PageMaker, 
einst von Aldus entwickelt und dann 1994 von Adobe gekauft.

QuarkXPress vs. InDesign

Konnte QuarkXPress in den 90'ern noch bis zu 95 Prozent Marktanteile 
für sich verbuchen, so begann mit der Veröffentlichung von InDesign 
das Imperium von Quark zu bröckeln. Das Monopol des Einen wurde 
schrittweise zum Monopol des Anderen. Der Aufstieg von InDesign be-
gründete sich aber nicht nur durch ein gutes Produkt mit revolutionä-
ren Funktionen, sondern auch durch die Unbeweglichkeit von Quark. 
Gerade in den Anfangsjahren von InDesign hatten Quark-Anwender 
große Probleme, ihre Software auf aktuellen Macintoshs zu nutzen. 
Quark rief jedoch weiterhin hohe Preise für Upgrades auf. Die Ent-
wicklungen gipfelten darin, dass der damalige CEO von Quark, Fred 
Ebrahimi, Mac-Anwendern zu einem Wechsel der Plattform 
riet. Für Viele wird dies der letzte Anstoß gewesen sein, sich 
endgültig mit InDesign zu befassen. Zumal der Konkurrent 
aus dem Hause Adobe zu dieser Zeit schon sehr gut mit PDF 
umgehen konnte, was lange Zeit eine große Schwachstelle 
von QuarkXPress war. InDesign umwehte zu jener Zeit der 
Hauch von etwas aufregend Neuem. Insbesondere in Sa-
chen Typografie konnte InDesign punkten. Aber auch bei 
vielen anderen Funktionen, die man in Quark schmerzlich 
vermisste. 2002 stoppte Adobe die Weiterentwicklung von 
PageMaker, um den Fokus ganz auf das neue Produkt InDe-
sign zu legen. Als entscheidenden Schachzug kombinierte 
Adobe die Kreativwerkzeuge InDesign, Photoshop (Bild-
bearbeitung), Illustrator (Grafik) und Acrobat Professional 
(PDF) ab 2003 in der Adobe Creative Suite. Ein Bundle aus 
etablierter Software, welches sonst kein Konkurrent bieten 
konnte. Schon 2004 lag der Marktanteil von QuarkXPress 
nur noch bei etwa 25 Prozent.

InDesign als Teil eines Ökosystems

Möglicherweise erlag Quark auch dem Irrglauben, dass 
XPress nicht ohne Weiteres aus den hochintegrierten 
und datenbankgestützten Publishingsystemen ver-
drängt werden würde. Adobe hat InDesign aber vom 
ersten Tag an als Partner-Ökosystem konzipiert und 
SDK's zur Verfügung gestellt, die es externen Soft-
ware-Entwicklern ermöglichten, InDesign mit Plugins 
zu erweitern oder in ihre Softwarelösungen zu integrie-
ren. Ab der ersten Stunde von InDesign stellte Adobe mit 
InCopy auch ein Programm für die Textbearbeitung auf 
Basis der gleichen Textengine zur Verfügung, sodass Re-
dakteure und Layouter in arbeitsteiligen redaktionellen 
Prozessen auf der gleichen Grundlage zeilenverbindlich B
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arbeiten konnten. Schon bald gab es erste Redaktions-
systeme, die mit InDesign und InCopy arbeiteten und 
diesen Vorteil zu nutzen wussten. Daran hat sich bis 
heute nichts geändert.

Von der Creative Suite zur Creative Cloud

In den folgenden Jahren veröffentlichte Adobe in einem 
recht disziplinierten Zyklus von etwa 18 Monaten neue 
Creative Suite Versionen, mit denen die einzelnen Soft-
waremodule sukzessive weiterentwickelt wurden, sich 
aber nicht revolutionär veränderten. Die Software be-
fand sich auf dem Plateau der Produktivität und ist bis 
heute ein wichtiger Umsatzbringer.

Zum vielleicht größten Einschnitt für viele Anwender 
in der grafischen Industrie kam es dann im Jahre 2013, 
als Adobe die Katze aus dem Sack ließ und verkündete, 
dass die Creative Suite 6 aus dem Jahre 2012 die letzte 
Kaufversion der Anwendungen gewesen sein wird und 
dass alle zukünftigen Versionen ausschließlich über ein 
Abo-Modell angeboten werden. Die Umstellung auf das 
Mietmodell mit den sog. »Creative Cloud« Anwendun-
gen wird bis heute von vielen Anwendern sehr kritisch 
gesehen. Als kurze Zeit nach der Veröffentlichung der 
Creative Cloud, inmitten der schärfsten Widerstände, 
noch bekannt wurde, dass durch einen Einbruch ins 
Adobe-Netzwerk 38 Millionen Kundenkonten kompro-
mittiert wurden, gingen nicht Wenige davon aus, dass 

Shantanu Narayen, CEO von Adobe, bei der Adobe MAX 2019. Zahlreiche neue 
Produkte wurden vorgestellt, InDesign jedoch wurde nicht neu erfunden.
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Adobe eine Rolle rückwärts machen würde. Aber das 
ist nicht geschehen. Was den Anwender ärgert, weil er 
tiefer in die Tasche greifen muss, das erfreut den An-
teilseigner: die Adobe-Aktie verzeichnet seit 2012/2103 
einen stetigen Aufwärtstrend, der aber nicht allein 
mit der Creative Cloud, sondern vielmehr mit der all-
gemeinen Strategie von Adobe und den zur selben Zeit 
präsentierten Cloud-Services im Bereich Marketing und 
Dokumentenverwaltung zu tun hat. Was InDesign be-
trifft, ist in der Ära der Creative Cloud nicht allzuviel Re-
volutionäres passiert. In der grafischen Industrie könnte 
man mit der Funktionsvielfalt der letzten Creative Suite 
noch ganz gut leben, würden nicht technische Gründe 
gegen eine Weiternutzung sprechen.

Warum DTP am Ende ist und die Zukunft von 
InDesign offen

Die von Adobe gewählte Bezeichnung »Creative Cloud« 
ist insofern missverständlich, als dass die Software als 
solche kein Cloud-Service ist, also nicht im Browser 
läuft. Adobe hat die Kreativwerkzeuge lediglich mit 
vielen Cloud-Services angereichert, die zum Beispiel 
die Zusammenarbeit erleichtern. Die Werkzeuge selbst 
jedoch bleiben lokal zu installierende Desktop-Tools, 
auch wenn in den App-Stores abgespeckte Mobilanwen-
dungen zu finden sind. Der Trend geht jedoch ganz klar 
in Richtung Browseranwendung, wie es Google oder 

Microsoft vormachen. Die Vereinfachung komplexer 
Prozesse durch künstliche Intelligenz, maschinelles Ler-
nen, Vernetzung von Systemen und Automatisierung 
wiederkehrender Abläufe ist nur mit einer hohen On-
line-Verfügbarkeit auf schnellen Servern möglich. Und 
Kreativ-Software als Schnittstelle zwischen Content und 
Design wird darum keinen Bogen machen können. Es 
wird darum gehen, verschiedenste digitale Datenquel-
len anzuzapfen, diesen Content kollaborativ im Browser 
zu bearbeiten und in verschiedenste Online- und (ja!) 
Printmedien auszuspielen. Es ist davon auszugehen, 
dass dafür keine proprietären Designformate mehr nö-
tig sind, es dürfte vielmehr um die unterstützten Quell- 
und Zielformate solcher Workflows gehen. Willkommen 
beim Cloud-based Publishing! 

So sind die Feierlichkeiten in der Kreativszene anlässlich 
des 20-jährigen Bestehens von InDesign am Ende viel-
leicht gleichzeitig der Abgesang auf DTP und möglicher-
weise der Anfang von etwas Neuem. Bei der jüngsten 
MAX, Adobe’s jährlicher Hausmesse, bei der traditionell 
Produktneuheiten vorgestellt werden, wurde zwar eine 
neue InDesign-Version präsentiert, jedoch wie in den 
Jahren zuvor ohne revolutionäre Neuheiten. So wie man 
es strategisch klug mit einem Produkt macht, welches 
zwar noch Umsatz bringt, aber in die Phase der Dege-
neration eingetreten ist. 

NASDAQ Kursentwicklung der Adobe-Aktie vom 31.08.1999 bis zum 30.08.2019

vdmno_Regio_Ausgabe_4_2019_16b_Seiten.indd   15 15.11.19   12:30



X V I  //  0 4 / 20 19

HERAUSGEBER Verband Druck & Medien NordOst e.V.
Geschäftsstelle Hannover 
Bödekerstraße 10 ∙ 30161 Hannover  
T +49 511  33 80 60 ∙ F +49 511 33 80 620 
Nutzen@vdmno.de ∙ www.vdmno.de 
GESCHÄFTSFÜHRUNG Harald Bareither (V.i.S.d.P.) 
REDAKTIONSLEITUNG & ANZEIGEN Katrin Stumpenhausen (V.i.S.d.P.)  KONZEPT & LAYOUT Claudia Mentzen
VDMNO-REDAKTIONSTEAM: Martin Maischak, Ronny Willfahrt, Holger Schürmann, Henning Marcard

IMPRESSUM

Personenaufnahmen: Was muss vor der 
Veröffentlichung geklärt sein?
Die neuen Regelungen der Datenschutz-Grundverordnung, die seit Mai 2018 in allen EU-Mitgliedsstaaten 
gelten, sorgen in Vereinen, bei Webseiten-Betreibern aber auch bei Hobbyfotografen für Verunsicherung. 
Welche Personenfotografien dürfen veröffentlicht werden und welche nicht. Muss ab sofort für jede Perso-
nenfotografie eine schriftliche Einwilligung des Abgebildeten vor Veröffentlichung eingeholt werden? 

Im Ergebnis ändert sich also so viel nicht. Festzu-
stellen ist aber, dass, was bislang verboten war, in 
Zukunft nach der Datenschutz-Grundverordnung 
auch verboten bleibt. 

Schutz von Kindern

Nach der Datenschutz-Grundverordnung sind Kin-
der besonders schutzbedürftig. In der Regel ist hier 
von einer überwiegenden Schutzbedürftigkeit der 
Betroffeneninteressen auszugehen. Wenn durch das 
Foto die Privat- und Intimsphäre des Betroffenen 
erfasst ist, wird ein Vorrang der Interessen des Ver-
antwortlichen in der Regel nicht anzunehmen sein. 
 

Das galt vor dem Mai 2018

In der Vergangenheit wurde auf das Kunsturheber-
gesetz zurückgegriffen. Danach war zwar grund-
sätzlich für die Veröffentlichung von Personen-
fotografien eine Einwilligung der abgebildeten 
Person erforderlich, aber es gab Ausnahmen. Die 
Ausnahmen, nach denen Personenfotos auch ohne 
Einwilligung des Abgebildeten veröffentlicht wer-
den durften, gab es bei Bildern aus dem Bereich der 
Zeitgeschichte, bei Bildern, auf denen die Person 
nur als Beiwerk erscheint, und bei Bildern von Ver-
sammlungen und Aufzügen.

Das gilt nach dem Mai 2018

Die Landesbeauftragte für den Datenschutz in Nie-
dersachsen Barbara Thiel hat inzwischen darauf 
hingewiesen, dass das Kunsturhebergesetz seit der 
Geltung der Datenschutz-Grundverordnung nicht 
mehr bei jeder Veröffentlichung von Personenfoto-
grafien herangezogen werden kann. Ein Rückgriff 
auf das Gesetz sei zukünftig nur noch zu journalis-
tischen, künstlerischen, wissenschaftlichen oder 
literarischen Zwecken möglich. 

Barabara Thiel führt in einer Stellungnahme zu 
dem Thema aber aus, dass generell die Umstände, 
die im Rahmen der Anwendung des Kunsturheber-
gesetzes dazu führen würden, dass eine Veröffent-
lichung von Fotos ohne Einwilligung möglich ist, in 
der Regel auch im Rahmen einer Interessenabwä-
gung nach der DSGVO zu dem Ergebnis führen, dass 
eine Veröffentlichung zulässig ist und damit keiner 
gesonderten Einwilligung bedürfen. 
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Revision des Güter-
verzeichnisses für 
Produktionsstatistiken

N U T Z E N

W I R T S C H A F T

Mit dem Beginn des Berichtsjahres 2019 ist 
das Güterverzeichnis für Produktionssta-
tistiken 2019 (GP 2019) in Kraft getreten 
und ersetzte die bis zum Ende des Jahres 

2018 gültige Fassung GP 2009. Im Rahmen dieses Um-
stellungsprozesses hat der Bundesverband Druck und 
Medien dazu beigetragen, dass einige Druckprodukte, 
die zwar Erzeugnisse der Druckindustrie darstellen, 
jedoch bisher anderen Branchen zugeordnet wurden, 

Vorläufi ge Zahlen; Diff erenzen durch Rundungen möglich. Berichtskreis: Betriebe mit 20 und 
mehr Beschäft igten; Quelle: Statistisches Bundesamt, Datenstand: 10.09.2019; 
Berechnungen: bvdm.

Produktarten/-gruppen
1. Quartal 2019 1. Quartal 2018

Mio. Euro Anteil in % Mio. Euro Anteil in %

Werbedrucke 1.221 39,8 1.243 39,8

davon: Kataloge 268 8,7 284 9,1

             Plakate 130 4,2 115 3,7

             Geschäft sberichte 9 0,3 9 0,3
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             Andere Drucke 262 8,5 - -
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Druckweiterverarbeitung 156 41,8 178 42,0
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Summe Druckerzeugnisse und -dienstleistungen 3.441 3.541

PRODUKTIONSWERTE NACH 
PRODUKT-/DIENSTLEISTUNGSGRUPPEN

in die entsprechenden Produktgruppen der Druckindus-
trie aufgenommen werden konnten und folglich seit dem 
Beginn des Jahres 2019 bei den Erhebungen von produk-
tionsstatistischen Daten der Druckindustrie berücksich-
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dere Produktarten, die der Druckindustrie neu zuge-
wiesen wurden oder aufgrund einer Aufgliederung von 

aggregierten Positionen erstmals 
individuell ausgewiesen werden, 
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Mailings und Textildrucke.

Die vorläufigen Ergebnisse 
der Produktionswertestatistik 
des ersten Quartals 2019 zeigen,
dass insbesondere die Prospekte, 
die zuvor nicht individuell ausge-
wiesen wurden, einen Anteil von 
knapp 17 Prozent an den gesam-
ten deutschen Druckerzeugnis-
sen ausmachen. Ihr Anteil an den 
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Zudem demonstrieren die Er-
gebnisse des ersten Quartals, dass 
dem Textildruck nur eine margina-
le Bedeutung zukommt, da dieser 
lediglich 0,2 Prozent des Produk-
tionswertes der Druckerzeugnisse 
ausmacht.

Letztendlich entsteht durch die-
se disaggregierte Darstellung ein 
informativer Mehrwert, da es nun-
mehr möglich ist, die wirtschaft-
liche Signifi kanz von bestimmten 
Druckprodukten zu verstehen und 
ihre Entwicklung im Zeitverlauf 
adäquat nachzuvollziehen. 
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rigens auch eine Studie des ECC Köln, demnach sind für 
80 Prozent der B2B-Entscheider Kaufentscheidungen über 
Mobil relevant. Darauf muss sich die Druckindustrie vor-
bereiten. Was haben wir noch auf der Agenda? Ich finde 
Mass-Customization-Lösungen und digitale getriggerte 
Produktionen für Kleinstauflagen bis hin zu intelligenten 
Logistik-Konzepten gehören auf jeden Fall in das Programm.

Bernd Zipper: Klaro, einige Referenten stehen schon fest, 
findest du online. Aber wie schon gesagt, müssen wir uns 
auch mit Machine Learning und 5G und Industrie 4.0 in 
Realtime auseinandersetzen. Hier müssen wir uns mit 
Einsatzmöglichkeiten, aber vor allem mit den Effizienz-
steigerungen der Vertriebsaktivitäten und in der Kunden-
entwicklung beschäftigen. Dazu passend haben wir was 
in petto. Wird spannend. Vergessen dürfen wir aber auch 
nicht den Bereich „VERKAUFEN“.

Jens Meyer: Da rennst du bei mir offene Türen ein! Mir 
sind die meisten Onlineshops eh viel zu unpersönlich. Wo 
finden wir da interessante Cases?

Bernd Zipper: Das haben wir schon recherchiert. Leider 
sind die besten Beispiele in Bezug auf individualisierte 
Kauferlebnisse im Online Print aber aus dem Ausland – 
die Online Printer aus D/A/CH machen da nur zögerlich 
mit. Hier muss dringend neu gedacht werden. Eine neue 
DNA muss da her!

Jens Meyer: Deswegen steht das OPS 2020 unter dem Motto: 
„Transforming the DNA of Print!“ – so ist jedem klar, was 
wir wollen.

Bernd Zipper: Wenn du dich erinnerst – dieses Motto war ja 
auch an normale Drucker gerichtet. Meine These ist ja, dass 

Bernd Zipper: Puh, Jens – die Programmplanung ist dieses 
Jahr wieder echt eine Herausforderung.

Jens Meyer: Ja, wir müssen schließlich wieder topaktuell sein 
und wir wollen natürlich unserem internationalen Ruf als der 
„Thinktank“ des Online Prints gerecht werden. Deshalb zeigen 
wir die aktuellen Trends, wie individueller E-Commerce für 
Print, Digitalisierung, KI-Einsatz …

Bernd Zipper: … und das Thema Mobile Commerce, das sind 
die Top-Themen!

Jens Meyer: Nicht schon wieder Mobile – niemand wird seine 
Print-Bestellung via Mobile-App realisieren …

Bernd Zipper: Ja, ja, Jens, wie ich schon vor Jahren gesagt habe: 
Das Smartphone ist der Entscheidungsvorbereiter Nr. 1 für fast 
jeden Kauf. Vom Turnschuh über die Reise, das Auto – bis hin 
zum Druck. Wer nicht mobil ist, der erreicht irgendwann seine 
Kunden nicht mehr!

Jens Meyer: Du hast ja recht (schmunzelt). Das bestätigt üb-

Online Print Symposium 2020

Ohne Zweifel ist das Online Print Symposium eine der erfolgreichsten Trend- 
Veranstaltungen der Druckindustrie. Was aber macht den Event so besonders? 
NUTZEN wirft einen Blick hinter die Kulissen der Programmplanung der beiden 
Moderatoren Jens Meyer und Bernd Zipper.

Jens Meyer und Bernd Zipper wissen, was das Online-Print- 
Geschäft braucht, um weiterhin erfolgreich zu sein. 
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jeder ein Onlinedrucker werden muss. Ob er will oder nicht.

Jens Meyer: Und damit steckst du mir dann wieder die 
Hütte an, vergiss nicht, es gibt immer noch erfolgreiche 
Drucker ohne Online – warum immer so krasse Parolen?

Bernd Zipper: Ja, noch gibt es sie. Doch erstens: Das ist 
keine Parole – sondern das nennt sich schlicht REALITÄT. 
Und zweitens: Die Druckindustrie muss da sein, wo der 
Kunde ist, und wenn der im Internet ist, dann sind wir eben 
auch da. Feierabend! Um mehr geht es nicht. Niemand muss 
ein Cimpress 2.0 werden – aber wenn wir als Druckindust-
rie online-getriggerte Automatisierungsprozesse anderen 
überlassen, dann redet bald niemand mehr von uns. Ver-
trieb wird gerade neu definiert, wir werden zukünftig keine 
Zeit und keine Budgets mehr für den klassischen Vertrieb 
haben. Kunden wollen das nicht mehr und der Aufwand, 
für immer kleinere Auftragsgrößen Abnehmer zu akqui-
rieren, ist zu teuer. 

Jens Meyer: Angesichts von jährlichen Wachstumsraten 
von 15 bis 20 Prozent im B2B-E-Commerce darf man keine 
Zeit verlieren. 

Bernd Zipper: Wie kommst du auf diese Zahl?

ONLINE PRINT SYMPOSIUM 2020 
TRANSFORMING THE DNA OF PRINT

3. + 4. März 2020
Infinity Hotel Munich
85716 Unterschleißheim

Alle Informationen und Anmeldung unter: 
www.online-print-symposium.de

Jens Meyer: Das sind Zahlen des gesamten deutschen B2B-
Markts. Bei genauen Zahlen für den Online Print hätte ich 
selbstverständlich dich gefragt. Aber wenn wir über die Chan-
cen im Online Print sprechen, müssen wir natürlich schauen, 
wie sich die Kundenseite entwickelt. Und jetzt lass uns mal 
unser Team dazu holen – dann können wir mit der Planung 
weitermachen.

Bernd Zipper: Gute Idee. Was wären wir ohne unser Team?

Jens Meyer: Kann ich dir sagen: zwei einsame Moderatoren in 
einem leeren Raum (lacht).  Ich freue mich aufs OPS 2020! 
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Von 
Damaskus 
nach 
Hamburg

N U T Z E N

F A C H K R Ä F T E

Der Einstieg in den deutschen Arbeits-
markt lief für Joud Alsalhani vergleichs-
weise reibungslos: Nach einem durch die 
Arbeitsagentur vermittelten Praktikum 

bei eurodruck bot Geschäftsführer Olaf Kern ihm 
direkt einen Ausbildungsplatz an. „Und das, obwohl 
sie bereits einen Auszubildenden hatten. Darüber 
habe ich mich sehr gefreut“, erzählt Alsalhani. 

Der Weg nach Hamburg war weitaus schwie-
riger. Der junge Syrer kam alleine nach Deutsch-
land. „Meine Familie hat Angst und wünscht sich 
eine sichere Zukunft für mich. In Syrien gibt es 
keine Sicherheit. Darum bin ich hier“, so Alsalhani. 
Erst reiste er nach Jordanien, dann über weitere 
Länder bis nach Deutschland. Gut 20 Tage war er 
unterwegs, bis er in Hamburg in einer Flüchtlings-
unterkunft landete. Den ersten Deutschkurs hatte 
er bereits dort. „Die ersten Wochen waren schwer. 
Aber manchmal auch lustig. Im Kurs musste ich 
etwas vorlesen oder mich unterhalten. Ich habe 
einfach Ja gesagt, wenn ich die Frage nicht verstan-
den habe. Man versteht nur ,Bahnhof‘ am Anfang“, 
berichtet Alsalhani. Heute ist die deutsche Sprache 
für ihn schon längst kein Problem mehr.

In den ersten Ausbildungswochen musste der 
Medientechnologe seine Kollegen darum bitten, 
langsamer zu sprechen. „Im Untericht haben alle 
langsam gesprochen, im Unternehmen war ich 
überrascht, wie schnell die Kollegen reden“, erzählt 
er. Und der Geschäftsführer ergänzt: „Die Zeiten, 
in denen verstärkt Rücksicht genommen wurde, 
waren aber schnell vorbei, denn Joud hat sehr bald 
alles verstanden und lernt außerdem wesentlich 
schneller als manch anderer.“ Also war es eine ganz 
normale Ausbildung? „Ja. Er ist natürlich älter als 
andere Auszubildende und brachte bereits sehr 

Im August 2016 begann Joud Alsalhani 
seine Ausbildung zum Medientechnologen 
Druck bei eurodruck Hamburg. Der junge 
Syrer hatt e damals in einem einmonatigen 
Praktikum so überzeugt, dass Geschäft s-
führer Olaf Kern ihn spontan als Auszu-
bildenden einstellte. NUTZEN fragt nach, 
wie die deutsch-syrische Erfolgsgeschichte 
seitdem weitergegangen ist.

Off setdrucker Joud Alsalhani und Geschäft sführer Olaf Kern.
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gute Vorkenntnisse mit. Man merk-
te, dass er sein Ziel fest im Blick hat“, 
sagt Kern. 

Alsalhani entpuppte sich schnell 
als echte Hilfe: In Syrien hatte der 
Medientechnologe bereits eine 
Druck-Ausbildung abgeschlossen –
eine einjährige theoretische Ausbil-
dung nach dem Abitur. Die Praxis 
erlernt man dort direkt im Betrieb, 
„learning by doing“. „Im Betrieb war 
ich dann überrascht, denn es gibt 
deutlich mehr Schwierigkeiten und 
Unregelmäßigkeiten als im theoreti-
schen Unterricht“, erzählt Alsalhani 
schmunzelnd.

Für das eurodruck-Team spielt 
es keine Rolle, woher ein Auszu-
bildender kommt. Off enheit gegen-
über Kollegen unterschiedlicher Her-
kunft ebenso wie gegenüber neuen 
Geschäftsmodellen ist ein fester Be-
standteil der Unternehmensphilosophie. Nur so 
funktioniert der Zusammenschluss mehrerer Un-
ternehmen zur Printarena Hamburg. Unterschied-
liche Druck- und Mediendienstleister bündeln hier 
ihre Kompetenzen und treten gemeinsam erfolg-
reich am Markt auf – eurodruck ist als vollstufi ger 
Druckbetrieb ein Teil davon.

Schon Anfang 2017 war Olaf Kern sich sicher, 
dass Alsalhani die Ausbildung erfolgreich beenden 
wird. Mit dieser Überzeugung lag er richtig: Im 
Mai 2019 hat der jetzige Medientechnologe seine 
Ausbildung mit guten Ergebnissen abgeschlossen 
und ist seitdem als Off setdrucker im Unternehmen 
beschäftigt. „Über die Ausbildungszeit kann ich 
rückblickend nur Gutes berichten – nur mit den 
Behörden war es manchmal etwas anstrengend. 
Mit Joud haben wir einen engagierten Mitarbeiter 
gewonnen, der das Unternehmen mit nach vorne 
bringt. Jetzt ist er ein topausgebildeter Drucker, 
der mehrere Sprachen spricht – so eine Fachkraft 
kann man immer gebrauchen!“, lautet das positive 
Resümee des Unternehmers. Und auch der junge 
Syrer hat sich bereits ein neues Ziel gesetzt: Die 
Weiterbildung zum Industriemeister soll der nächs-
te Schritt der deutsch-syrischen Erfolgsgeschichte 
sein.

Einen topausgebildeten 
Drucker, der mehrere 
Sprachen spricht, kann 
man immer gebrauchen.“

Olaf Kern, Geschäft sführer eurodruck
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Joud Alsalhani, Teil der Printarena. 

Gebündelte Kompetenz im Drucksaal.
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Es war beim Bayerischen Printpreis 2018, als 
Georg Schneider mit dem renommierten 
Münchner Fotografen Hubertus Hamm ins 
Gespräch kam. Es traf sich gut, dass der Preis 

in diesem Jahr für ein herausragendes Buchprojekt 
verliehen wurde, das Schneider als der Kunstbuch- 

experte der Passavia Druckservice umgesetzt hatte. Hamm 
erzählte voller Begeisterung von seinem neuesten Projekt. 
Dabei musste er sich der besonderen Herausforderung 
stellen, die erlesenen Goldobjekte der „Goldkammer“, des 
neuen Goldmuseums in Frankfurt, so abzulichten, dass 
die Goldwirkung der Originale exakt auf den Fotografien 

abgebildet wird. Und das war noch nicht alles. 
In einem aufwendigen Prachtband sollten alle 
Goldexponate ebenso realistisch auf Papier ver-
ewigt werden, dass sie in den Augen der Mu-
seumsexperten der Goldkammer „wie echtes 
Gold“ aussehen. „Ich war sofort elektrisiert von 
diesem Projekt, das selbst bei der langjährigen 
Erfahrung der Passavia bei der Produktion he-
rausragender Bücher neue Maßstäbe setzen 
würde“, so Schneider.

Buchexpertise von fein bis riesengroß

Seit über 130 Jahren ist die Passavia aus dem nie-
derbayerischen Passau mit derzeit 65 Mitarbeitern 
und einem Umsatz von 12 Millionen Euro erfolg-
reich am Markt aktiv. Neben Industriekatalogen, 
Schulbüchern, Zeitschriften und Akzidenzen 
werden auf zwei 7b-Offsetdruckmaschinen auch 

Ein Buch  
voller Gold
Von der Herausforderung, die Faszination von Gold zwischen  
zwei Buchdeckeln erlebbar zu machen

N U T Z E N

D I E  P R O F I S

Die Farbe Gold spielt bei vielen der letzten Buchprojekte 
der Passavia eine Rolle.B
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Golden wie das Original in der Kunstkammer Frankfurt.

hochwertige Bildbände und Kunstbücher 
produziert. Schneider nennt die Passavia 
auch gerne „Die Druckerei der Fotogra-
fen“. Denn zahlreiche international re-
nommierte Fotografen wie Stefan Moses, 
Peter Lindbergh, Michael Martin oder  
Annie Leibovitz kamen zum Teil persön-
lich zum Andruck vorbei. Unvergessen ist 
die Produktion des bis dahin größten Fo-
tobandes der Welt mit Leibovitz-Werken 
im Format 50 × 70 cm und einem Gewicht 
von über 30 kg. Der Kaufpreis für die edels-
te Ausstattung betrug stolze 4.000 Euro.

Die Sonderfarbe als Lösung?

Das Gewicht war beim Goldbuch we-
niger das Problem, sondern vielmehr 
die Farbe und der bewusste Verzicht auf Lack. In auf-
wendigen Testdrucken wurde zunächst mit fünf ver-
schiedenen Gold-Sonderfarben experimentiert. Doch 
keine Farbe kam den Originalen ganz nahe. Die Lö-
sung war dann einerseits erstaunlich, andererseits für 
einen Drucker auch naheliegend und hieß prosaisch  
„4 C“. Die Farbschichtdicke der vier übereinander ge-
druckten Farben in 4 C und die sehr gute grafische Vor-
arbeit verliehen den Goldabbildungen Brillanz und sehr 
scharfe Zeichnung. „Wir standen wie elektrisiert vor 
dem Ergebnis. Auf dem Papier leuchteten die Goldobjek-
te wie echt“, so Schneider. Die Begeisterung ist ihm da-
bei heute noch anzumerken und auch die Erleichterung, 
dass die mehrtägige Abnahme aller Einzelbogen erfolg-
reich verlaufen war. Bei Druck und Weiterverarbeitung 
wartete dann gleich noch eine Herausforderung. Denn 
das ausgewählte Papier Phoenixmotion war gerade vom 

Markt genommen worden. Und die in ganz Deutschland 
zusammengekauften Restbestände reichten gerade so, 
um die geplante Auflage von 1.100 Exemplaren des über 
300-seitigen Buchs zu produzieren. Doch alle Beteiligten 
bis hin zum Buchbinder gaben ihr Bestes. „Selten ha-
ben wir mit so geringer Makulatur gedruckt“, bemerkt 
Schneider. Und so fand der Prachtband „Blick auf Gold“ 
dann doch in der geplanten Auflage pünktlich zur Eröff-
nung der Goldkammer Frankfurt Ende Mai 2019 seinen 
Weg nach Frankfurt. In die Hände der goldbegeisterten 
Besucher der feierlichen Museumseröffnung.

Das schöne Buch lebt! 
Aber es bedarf schon 
auch Mut, ein solch 
ambitioniertes Werk 
umzusetzen. Beim 
Auftraggeber, bei der  
Agentur und auch 
beim Drucker.“

Georg Schneider

Georg Schneider brennt für schöne Bücher – und hat 
auch einige davon.
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Herr Hartmann, was sind die wichtigsten Erkenntnis-
se Ihrer Metaanalyse zur Werbewirkung von Print-
medien?
Die Analyse, gestützt auf über 300 Studien, beschäftigt 
sich mit den Effekten von Printmedien und Printverede-
lung auf Aufmerksamkeit, Erinnerung, Glaubwürdig-
keit, Wertschätzung und Kaufbereitschaft. Sie hat vor 
allem eines bestätigt: In einer Zeit, in der massiv in di-
gitales Performance-Marketing investiert wird, Marken 
aber deutlich schwächeln und die Effizienz von Kampa-
gnen kontinuierlich sinkt, wird Print wieder relevanter. 
Print ist und bleibt mit seiner multisensorischen Quali- 
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tät ein hocheffektiver Kommunikationskanal. Nicht um-
sonst entdeckt gerade das E-Commerce die Kraft des 
Print-Mailings neu. Nicht aus Nostalgie, sondern weil es 
wirkt. Insgesamt zeigt die Analyse sehr klar die Stärken 
von Print und Printveredelung für Markenkommunika-
tion und Verkauf. Unser Gehirn liebt Print.

Printprodukte erreichen uns also besser als digitale 
Medien?
Sie erreichen uns auf jeden Fall anders. Print berührt 
Menschen stärker, bleibt besser im Gedächtnis und 
vermittelt glaubwürdiger Wert. Das liegt vor allem 

an den haptischen Reizen, die mit 
jedem Printkontakt verbunden sind. 
Menschen entscheiden sich für ein 
Produkt oder eine Marke selten be-
wusst und rational. Die Mehrheit aller 
Informationen verarbeiten wir an der 
bewussten Wahrnehmung vorbei. Da-
bei können feine unbewusste Sinnes-
eindrücke einen großen Unterschied 
machen. Sie färben sozusagen die Bot-
schaft. Nicht umsonst sprechen wir 
ja auch von gewichtigen Argumen-
ten. Gleichzeitig belegen Reiz-Reak-

Ob Anzeige, Print-Mailing oder Verpa-
ckung: Gedrucktes spricht gleich meh-
rere unserer Sinne an und ist damit opti-
mal gehirngerecht. Marken und Umsatz 
profitieren von dieser Print-Power. Olaf 
Hartmann vom Multisense Institut für 
sensorisches Marketing ist Mitautor 
der weltweit ersten Metaanalyse „The 
Power of Print“ und weiß, welche Wir-
kung Printmedien und Printveredelung 
erzielen.

Unser Gehirn 
liebt Print

Olaf Hartmann, Geschäftsführender Gesellschafter, 
Multisense Institut.
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profitieren von dieser Print-Power. Olaf 
Hartmann vom Multisense Institut für 
sensorisches Marketing ist Mitautor 
der weltweit ersten Metaanalyse „The 
Power of Print“ und weiß, welche Wir-
kung Printmedien und Printveredelung 
erzielen.

Unser Gehirn 
liebt Print

Olaf Hartmann, Geschäftsführender Gesellschafter, 
Multisense Institut.

tions-Untersuchungen, dass unsere Gehirnaktivität mit 
jedem zusätzlich angesprochenen Sinn steigt. Unser 
Gehirn nimmt multisensorische Signale schneller wahr, 
speichert sie besser ab und stuft sie als glaubwürdiger 
ein. Print ist in der Lage, alle Sinne gezielt anzuspre-
chen, man muss nur wissen wie.

Marken und Kommunikationskampagnen profi tieren, 
wenn sie auf Print setzen?
Das kann man so sagen. Wer sich Wirkungsoptimierung 
für sein Marketing wünscht, sollte grundsätzlich auf 
die Werbewirkung von Print nicht verzichten. Statt nur 
auf Klicks und Likes zu schielen, muss man crossmedial 
denken. Breit angelegte Studien von 3.200 Kampagnen 
über fünf Jahre und mehrere Branchen zeigen, dass 
crossmediale Kampagnen insbesondere dann erfolg-
reicher sind, wenn sie Printkontakte enthalten. 

Gibt es noch einen anderen Aspekt des Haptik-Eff ekts, 
der für Print besonders relevant ist? 
Eine besondere Stärke der Haptik ist es, Wertschätzung 
zu erhöhen. Studien zeigen, dass eine nur wenige Se-
kunden längere Berührung eines Produkts am Point of 
Sale die Kaufbereitschaft signifi kant steigen lässt. Kurz 
gesagt: Längere Berührung = mehr Umsatz. Dement-
sprechend ist es wirtschaftlich hochinteressant, Verpa-
ckungen so zu gestalten und zu veredeln, dass die Kun-
den Lust verspüren, sie öfter und länger zu berühren.

Können Sie Beispiele für die Kraft  von Print als Werbe-
kanal nennen?
Der Hemdenhersteller Olymp ist ein gutes Beispiel da-
für, dass Marken, die gezielt auf Printkommunikation 
setzen, große Erfolge ernten können. Olymp verdrei-
fachte seinen Umsatz auf über 230 Millionen Euro in-
nerhalb der letzten zehn Jahre – mit einem Media-Mix, 

Wer sein Marketing 
optimieren will, sollte auf 
Print nicht verzichten.“

Olaf Hartmann

N U T Z E N

D E R  N U T Z E N

der zu 90 Prozent auf Print in Form von hochwertigen 
Beilagen setzte. Ein anderes Beispiel: Handelsunterneh-
men wie Aldi, die auf Print-Beilagen verzichtet haben, 
verzeichneten sofort weniger Frequenz in ihren Filia-
len. Sie spürten den Eff ekt des Verzichts auf gedruckte 
Werbung dort, wo es am meisten wehtut: an der Kasse. 
Der Onlinehändler Bon-Prix nutzt sehr erfolgreich in-
dividuelle Postkarten, um Warenkorbabbrecher wieder 
zurück in den Shop zu holen.

Das sind ja gute Nachrichten für Print!
Das stimmt. Die aktuellen Erkenntnisse der Werbefor-
schung bieten sehr starke Argumente für den Verkauf 
von Druckdienstleistungen. Doch die Rolle von Print 
wandelt sich. Druckdienstleister müssen die verän-
derten Ansprüche und die aktuellen Erkenntnisse der 
Werbewirkungsforschung verstehen, um Print als Me-
dium in einem crossmedialen Umfeld auch in Zukunft 
verkaufen zu können. Im Februar und März 2020 bieten 
wir dazu zwei Vertriebsseminare speziell für Druck- und 
Mediendienstleister an: für alle, die der Konkurrenz 
einen Schritt voraus sein wollen. Sie bekommen dort 
aktuelle, spannende Erkenntnisse und eine Vielzahl 
direkt nutzbarer Verkaufsargumente für Print, Print-
veredelung und individualisierten Druck.

POWER OF PRINT
Im exklusiven Tagesseminar mit Olaf Hartmann erhalten die Teil-
nehmer einen Überblick über die aktuellen Erkenntnisse der 
Werbeforschung und die daraus entstehenden Verkaufs-
argumente für den Einsatz von Print und Printverede-
lung – lebendig vermittelt, direkt nutzbar!

11.02.2020 IN HAMBURG oder
05.03.2020 IN DÜSSELDORF

Anmeldung: vdmnw.de

Im exklusiven Tagesseminar mit Olaf Hartmann erhalten die Teil-
nehmer einen Überblick über die aktuellen Erkenntnisse der 
Werbeforschung und die daraus entstehenden Verkaufs-
argumente für den Einsatz von Print und Printverede-
lung – lebendig vermittelt, direkt nutzbar!

oder
05.03.2020 IN DÜSSELDORF

vdmnw.de
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FSC® ist ein internationales Zertifizierungssystem für nachhaltigere Waldwirtschaft. Das Holz von Möbeln oder Druckpro-
dukten mit FSC-Siegel kommt aus Wäldern, die verantwortungsvoll bewirtschaftet werden. Um sicherzustellen, dass Pro-
dukte, die das FSC-Label tragen, auch tatsächlich aus den entsprechenden Rohstoffen hergestellt wurden, setzt der FSC das 
Instrument der Produktkettenzertifizierung (englisch: Chain of Custody [COC]) ein: Dazu muss jedes Unternehmen, das am 
Produktionsprozess beteiligt ist, ein innerbetriebliches Verfahren aufbauen, das sicherstellt, dass FSC-zertifizierte Materia-
lien jederzeit identifizierbar bleiben. Hält das Unternehmen alle Regeln ein, wird ihm das FSC-Zertifikat verliehen. Dieses 
berechtigt dazu, die zertifizierten Endprodukte mit dem FSC-Label auszuzeichnen. Bei der Einführung und Pflege des inner-
betrieblichen Verfahrens werden die Druck- und Medienunternehmen von ihren Verbandsberatern unterstützt. Hier ist 
Henning Marcard vom Verband Druck & Medien NordOst in der Steinbacher Druck GmbH in Osnabrück, um den Betrieb bei 
der Vorbereitung auf das unabhängig durchgeführte Audit zu unterstützen.

WIE DER VERBAND BEI DER VORBEREITUNG DER  
FSC®-ZERTIFIZIERUNG UNTERSTÜTZT

Was tun, wenn der Kunde 
nachhaltige Papiere  
einsetzen will …

Zunächst erklärt der Berater des Verbandes 
dem FSC-Beauftragten des Betriebes die 
Vorgaben der aktuell geltenden Standards. 
Dann erstellen sie gemeinsam ein indivi-
duelles Handbuch, in dem die Anwendung 
der Standards in den betriebsspezifischen 
Abläufen beschrieben wird.

1

3

2
Mitarbeiter, die die FSC-Labels für die Druck-
produkte erstellen, und Mitarbeiter, die mit den 
zertifizierten Materialien umgehen, erhalten 
genaue Erläuterungen, wie sie vorgehen 
müssen. 
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WIE DER VERBAND BEI DER VORBEREITUNG DER  
FSC®-ZERTIFIZIERUNG UNTERSTÜTZT

Der große Tag der Auditierung durch den Zerti-
fizierer (hier Herr Grahl von der GFA Certification). 
Jetzt ist das Unternehmen auf sich allein gestellt. 
Und jetzt zeigt sich, wie wichtig die intensive  
praxisgerechte Vorbereitung war. 

4
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Wichtig ist, dass das FSC-zertifizierte 
Material an allen Stellen im Betrieb 
jederzeit identifizierbar ist.

8

9

Audit bestanden! 
Ein anstrengender, aber 
auch ein guter Tag. Denn 
nun kann Steinbacher 
FSC-Ware anbieten und 
sich damit als verantwor-
tungsbewusster Dienst-
leister präsentieren.

10
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Am 2. Oktober 2019 verkündete die Welthan-
delsorganisation (WTO) ihren Schiedsspruch 
in einem langjährigen amerikanisch-euro-
päischen Streitverfahren. Die WTO befand die 

EU und einige ihrer Mitgliedsstaaten für schuldig, den 
Flugzeugbauer Airbus jahrelang illegal subventioniert 
und so gegen das WTO-Übereinkommen über Subven-
tionen und Ausgleichsmaßnahmen verstoßen zu haben. 

Der Schiedsspruch berechtigt die USA, tarifäre Ge-
genmaßnahmen in Höhe von rund 7,5 Milliarden Euro zu 
ergreifen. So veröffentlichte das Amt des Handelsbeauftrag-
ten der USA eine Liste mit diversen europäischen Erzeug-
nissen, auf die ab dem 18. Oktober Strafzölle in Höhe von  
25 Prozent erhoben werden sollen. Im Fokus der Vergel-
tungszölle stehen die vier in das Streitverfahren direkt in-
volvierten Staaten Deutschland, Frankreich, Großbritannien 
und Spanien. Neben zahlreichen landwirtschaftlichen Er-
zeugnissen, Industriegütern und Konsumgütern befinden 
sich auf der Liste auch Druckerzeugnisse aus Deutschland 
und Großbritannien: verglasbare Abziehbilder und Transfer-
drucke sowie ungebundene Bücher und Broschüren. 

Trotz des hohen Zollsatzes von 25 Prozent dürften 
sich die direkten Auswirkungen auf die deutsche Druck-
industrie in Grenzen halten. Einerseits weist die deutsche 
Druckindustrie eine Exportquote von lediglich 13,4 Pro-
zent auf, sodass der Inlandsumsatz eine wesentlich größere 
wirtschaftliche Bedeutung besitzt als der Auslandsumsatz. 
Andererseits ist die direkte außenwirtschaftliche Relevanz 
der USA für die deutsche Druckindustrie nicht außerge-
wöhnlich hoch. Zwar gehört der US-Markt zu den zehn 
wichtigsten Absatzmärkten, doch die Ausfuhren in die 
Vereinigten Staaten machten im Jahr 2018 nur 3,6 Prozent 
der gesamten Exporte der deutschen Druckindustrie aus. 
Damit rangierten die USA auf Platz neun der zehn wich-

tigsten Exportzielländer. Das Exportvolumen betrug 2018 
knapp 160 Millionen Euro. 

Bücher und Broschüren (in losen Bogen und Blättern) 
repräsentieren die wichtigsten von den Zöllen betroffenen 
Ausfuhrgüter der deutschen Druckindustrie. Im Jahr 2018 
wurden ungebundene Bücher und Broschüren im Wert von 
rund 135 Millionen Euro exportiert, wovon jedoch nur rund 
4,3 Millionen Euro auf die USA entfielen. Das entspricht 
einem Anteil von nur 3,2 Prozent am Gesamtexport die-
ser Druckprodukte. Zwar sind Bücher und Broschüren mit 
einem Anteil von rund 35 Prozent das zweitwichtigste Ex-
portgut der deutschen Druckindustrie. Allerdings entfällt 
ein marginaler Exportanteil von lediglich 3,0 Prozent auf 
ungebundene Bücher und Broschüren. Ihre Gesamtbedeu-
tung für den Außenhandel der deutschen Druckindustrie 
ist somit nicht sonderlich groß.

Ähnlich verhält es sich mit den verglasbaren Abzieh-
bildern und Transferdrucken. Die Exporte dieser Erzeug-
nisse in die USA betrugen im Jahr 2018 rund 57.000 Euro, 
was einem Anteil von 2,0 Prozent an den Gesamtexporten 
dieser Produkte entsprach. Zudem haben verglasbare Ab-
ziehbilder und Transferdrucke nur eine geringe Bedeutung 
für den Export, da sie lediglich 0,06 Prozent der Ausfuhren 
der deutschen Druckindustrie ausmachen. 

Während die direkte Belastung durch Strafzölle nicht 
allzu groß sein dürfte, könnten die indirekten oder statis-
tisch nicht direkt erfassbaren negativen Auswirkungen 
auf die Druckindustrie relevant sein: Ein überwiegender 
Anteil der Produkte, die von den US-Zöllen betroffen sein 
werden, wird mit bedruckten Etiketten und Verpackungen 
exportiert. Somit dürften die Strafzölle auf diese Produk-
te der Nahrungsmittel- und Getränkeindustrie auch die 
deutsche Verpackungs- und Etikettendruckunternehmen 
negativ beeinträchtigen.

US-Strafzölle richten  
sich auch gegen  
die deutsche  
Druckindustrie

B
IL

D
: 

C
Y

B
R

A
IN

-I
ST

O
C

K
P

H
O

TO
.C

O
M



32 //  04 / 20 19

N U T Z E N

D R U C K  A U F  B E R L I N  U N D  B R Ü S S E L
N U T Z E N

D R U C K  A U F  B E R L I N  U N D  B R Ü S S E L

Am 2. Oktober 2019 verkündete die Welthan-
delsorganisation (WTO) ihren Schiedsspruch 
in einem langjährigen amerikanisch-euro-
päischen Streitverfahren. Die WTO befand die 

EU und einige ihrer Mitgliedsstaaten für schuldig, den 
Flugzeugbauer Airbus jahrelang illegal subventioniert 
und so gegen das WTO-Übereinkommen über Subven-
tionen und Ausgleichsmaßnahmen verstoßen zu haben. 

Der Schiedsspruch berechtigt die USA, tarifäre Ge-
genmaßnahmen in Höhe von rund 7,5 Milliarden Euro zu 
ergreifen. So veröffentlichte das Amt des Handelsbeauftrag-
ten der USA eine Liste mit diversen europäischen Erzeug-
nissen, auf die ab dem 18. Oktober Strafzölle in Höhe von  
25 Prozent erhoben werden sollen. Im Fokus der Vergel-
tungszölle stehen die vier in das Streitverfahren direkt in-
volvierten Staaten Deutschland, Frankreich, Großbritannien 
und Spanien. Neben zahlreichen landwirtschaftlichen Er-
zeugnissen, Industriegütern und Konsumgütern befinden 
sich auf der Liste auch Druckerzeugnisse aus Deutschland 
und Großbritannien: verglasbare Abziehbilder und Transfer-
drucke sowie ungebundene Bücher und Broschüren. 

Trotz des hohen Zollsatzes von 25 Prozent dürften 
sich die direkten Auswirkungen auf die deutsche Druck-
industrie in Grenzen halten. Einerseits weist die deutsche 
Druckindustrie eine Exportquote von lediglich 13,4 Pro-
zent auf, sodass der Inlandsumsatz eine wesentlich größere 
wirtschaftliche Bedeutung besitzt als der Auslandsumsatz. 
Andererseits ist die direkte außenwirtschaftliche Relevanz 
der USA für die deutsche Druckindustrie nicht außerge-
wöhnlich hoch. Zwar gehört der US-Markt zu den zehn 
wichtigsten Absatzmärkten, doch die Ausfuhren in die 
Vereinigten Staaten machten im Jahr 2018 nur 3,6 Prozent 
der gesamten Exporte der deutschen Druckindustrie aus. 
Damit rangierten die USA auf Platz neun der zehn wich-

tigsten Exportzielländer. Das Exportvolumen betrug 2018 
knapp 160 Millionen Euro. 

Bücher und Broschüren (in losen Bogen und Blättern) 
repräsentieren die wichtigsten von den Zöllen betroffenen 
Ausfuhrgüter der deutschen Druckindustrie. Im Jahr 2018 
wurden ungebundene Bücher und Broschüren im Wert von 
rund 135 Millionen Euro exportiert, wovon jedoch nur rund 
4,3 Millionen Euro auf die USA entfielen. Das entspricht 
einem Anteil von nur 3,2 Prozent am Gesamtexport die-
ser Druckprodukte. Zwar sind Bücher und Broschüren mit 
einem Anteil von rund 35 Prozent das zweitwichtigste Ex-
portgut der deutschen Druckindustrie. Allerdings entfällt 
ein marginaler Exportanteil von lediglich 3,0 Prozent auf 
ungebundene Bücher und Broschüren. Ihre Gesamtbedeu-
tung für den Außenhandel der deutschen Druckindustrie 
ist somit nicht sonderlich groß.

Ähnlich verhält es sich mit den verglasbaren Abzieh-
bildern und Transferdrucken. Die Exporte dieser Erzeug-
nisse in die USA betrugen im Jahr 2018 rund 57.000 Euro, 
was einem Anteil von 2,0 Prozent an den Gesamtexporten 
dieser Produkte entsprach. Zudem haben verglasbare Ab-
ziehbilder und Transferdrucke nur eine geringe Bedeutung 
für den Export, da sie lediglich 0,06 Prozent der Ausfuhren 
der deutschen Druckindustrie ausmachen. 

Während die direkte Belastung durch Strafzölle nicht 
allzu groß sein dürfte, könnten die indirekten oder statis-
tisch nicht direkt erfassbaren negativen Auswirkungen 
auf die Druckindustrie relevant sein: Ein überwiegender 
Anteil der Produkte, die von den US-Zöllen betroffen sein 
werden, wird mit bedruckten Etiketten und Verpackungen 
exportiert. Somit dürften die Strafzölle auf diese Produk-
te der Nahrungsmittel- und Getränkeindustrie auch die 
deutsche Verpackungs- und Etikettendruckunternehmen 
negativ beeinträchtigen.

US-Strafzölle richten  
sich auch gegen  
die deutsche  
Druckindustrie

B
IL

D
: 

C
Y

B
R

A
IN

-I
ST

O
C

K
P

H
O

TO
.C

O
M

04 / 20 19  //  33

N U T Z E N

D R U C K  A U F  B E R L I N  U N D  B R Ü S S E L
N U T Z E N

D R U C K  A U F  B E R L I N  U N D  B R Ü S S E L

Produktart
Gesamte  
Exporte in €

Exporte  
in die USA in €

Anteil der Exporte  
in die USA in %

Voraussichtlicher 
Zollbetrag in €*

Verglasbare Abziehbilder und  
Transferdrucke

2.816.000 57.000 2,0 14.250

Bücher und Broschüren  
(in losen Bogen und Blättern)

135.170.000 4.275.000 3,2 1.068.750

Summe gesamt 137.986.000 4.332.000 3,1 1.083.000

EXPORTVOLUMEN DER VON DEN STRAFZÖLLEN BETROFFENEN PRODUKTE

*Der berechnete Zollbetrag ist ein Höchstbetrag, welcher unter der Voraussetzung ermittelt wurde, dass der Zollsatz in Höhe von  
25 Prozent auf alle angegebenen Produkte in voller Höhe erhoben wird. 

Berichtskreis: EU-Handel: ab 500.000 Euro beim Export und ab 800.000 Euro beim Import, Handel mit Drittländern: alle anfallenden  
Zollmeldungen; Quelle: Statistisches Bundesamt, Datenstand: 07.10.2019; Berechnungen: bvdm.

Grundsätzlich stehen den kurzfristigen Zolleinnahmen 
durch protektionistische Maßnahmen langfristige Wohl-
standsverluste auf beiden Seite des Atlantiks gegenüber. 
Der bedeutende bilaterale Handel wird geschwächt werden 
und Produzenten wie auch Konsumenten werden Schaden 
nehmen. Einerseits dürften sich die Verbraucherpreise für 
die betroffenen Produkte erhöhen, sodass die Gefahr einer 
Abschwächung des privaten Konsums in den USA besteht. 
Andererseits bedrohen derartige Handelshemmnisse auch 
die globalen Lieferketten und internationalen Geschäfts-
modelle von transnational agierenden Unternehmen. Diese 
könnten aufgrund der Handelsbeschränkungen zurückhal-
tender investieren. Da wichtige nationale und internationa-
le Wirtschaftsforschungsinstitute und Organisationen für 
dieses und das kommende Jahr die schwächsten weltweiten 
Wirtschaftswachstumsraten seit dem Ausbruch der letzten 
Finanzkrise prognostizieren, sollten Vergeltungszölle, auch 

rechtlich legitime, vermieden werden, um weitere Han-
delskonflikte zu vermeiden und zu verhindern, dass die 
länderübergreifenden Rückgänge der Industrieproduktion 
verstärkt werden.

Der Bundesverband Druck und Medien vertritt die Auf-
fassung, dass insbesondere Bücher – ganz gleich in welcher 
Form − als ein hohes kulturelles Gut anzusehen sind. Als 
solches leisten sie einen wertvollen Beitrag für den inter-
kulturellen Austausch zwischen den USA und Deutschland 
und sollten daher nicht von tarifären Handelshemmnissen 
betroffen sein. Zudem unterstützt der bvdm die Bemühung 
der Europäischen Union, eine einvernehmliche Lösung die-
ses Konflikts zu finden. Der Verband arbeitet daher eng mit 
Intergraf zusammen, dem europäischen Dachverband der 
Druckindustrie. Intergraf selbst hat die Generaldirektion 
der zuständigen EU-Kommission bereits kontaktiert und 
ihr ein Positionspapier zukommen lassen. 
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Wer Visionen hat, sollte zum Arzt gehen“, erklär-
te der frühere Bundeskanzler Helmut Schmidt 
einst in einem Interview – und relativierte sei-
ne Aussage später als „pampige Antwort auf 

eine dusselige Frage“. Denn Visionen sind natürlich wichtig: 
Sie sind der Ausgangspunkt für Ziele, Strategien und Maßnah-
men. Wer keine Vision hat, hat kein Ziel. Und wer kein Ziel hat, 
kommt nirgends an.

Geschäftsmodelle für das Digitalzeitalter, Methoden, um 
Innovationen marktfähig zu machen, Best Practices für die 
Eingangs- und Ausgangslogistik sowie Nachhaltigkeit als pro-
fitabler Wettbewerbsfaktor standen neben vielen weiteren 
zukunftsorientierten Themen im Mittelpunkt des Treffpunkt 
Innovation am 7. und 8. November in Berlin.

25 erfolgreiche Experten hatte der Bundesverband Druck 
und Medien zusammengetrommelt, um rund 130 Teilnehmern 
Inspiration und Hilfestellungen für die Druckwelt von morgen 
zu bieten. Präsentationen und vor allem Diskussionen zeig-
ten Möglichkeiten und Wege auf, wie Unternehmen Kunden 
gewinnen und binden, ihre Effizienz steigern und ihre Wert-
schöpfungsprozesse optimieren.

Fazit: Innovation hat weniger mit Technik zu tun als mit 
Menschen. Denn es kommt auf Ideen und Prozesse an. Ama-
zon zum Beispiel macht ein Drittel des Umsatzes über das 
Angebot „Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften 
auch …“. So schaffe künstliche Intelligenz 
zwar keine neuen Produkte, aber das 
Potenzial, mit KI den Geschäftserfolg zu 
steigern, ist riesig.

Auch der Ansatz, etwas bewusst nicht 
zu tun, kann sich langfristig als eine 
rentable Strategie erweisen. Wenn be-
stimmte Kundenwünsche den hochauto-
matisierten Workflow zu sehr aufhalten, 
lehnt Robert Dembinski von Lensing 
Druck, Dortmund, auch schon mal einen 
Auftrag ab.

Einig waren sich die Teilnehmer in je-
dem Fall darüber, dass es in Kundenge-
sprächen immer noch viel zu häufig um 
Preise ginge und zu selten um die Ziele, 
die ihre Kunden mithilfe der Druck- und 
Mediendienstleister erreichen wollen und 
können.

N U T Z E N

T R E F F P U N K T  I N N O V A T I O N

Digitaler Wandel 
braucht Visionen 

Was müssen Führungskräfte im KI-Zeitalter leisten? Dr. Paul Albert  
Deimel, Bundesverband Druck und Medien, im Gespräch mit André  
Limburg, Insight International Management Consultants, und Dr. Just 
Mields, Berufsgenossenschaft Energie Textil Elektro Medienerzeugnisse.

Durch den Treffpunkt Innovation führte Matthias Tietz, 
Geschäftsführer der Rheinisch-Bergischen Druckerei 
in Düsseldorf, Vorsitzender des bvdm-Ausschusses 
Technik + Forschung und bvdm-Vizepräsident.
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KSchön, wenn ein Kongress richtig Spaß macht!

Verkaufen statt verwalten: Torsten Wehnert von Nozar Diamantwerkzeuge beschwor die Teilnehmer, mehr Mut, 
Engagement und Chuzpe zu zeigen. Damit hat er Nozar zu neuen Erfolgen verholfen.

Innovationen entstehen am besten, wenn man bereit ist, die 
Perspektive zu verändern. Daher gab es zur Abendveranstal-
tung die Fotoausstellung „Perspektivwechsel“ von Christian 
Bedeschinski.

Harry Belz, bvdm-Experte für Prozess-
standardisierungen und der Kopf des 
Treffpunkt Innovation.

Robert Dembinski, Lensing Druck, Jens Meyer, PrintXMedia Süd, Daniel 
Ackermann, Saxoprint, und Steven Müller, E. Michaelis & Co. KG, zeigten 
auf, wie sich Logistik im Unternehmen verbessern lässt.
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AUSSENHANDEL
Der Außenhandel in der Druckindustrie hat im Jahr 2018 (jüngs-

te Zahlen) um 3,3 Prozent zugelegt. Der Export von Büchern 

nahm um 5,8 Prozent zu.

Etiketten 7,7 %

Kalender/Karten 2,2 %

Abziehbilder/Transferdrucke 4,9 %

Sonstige Erzeugnisse 14,7 %

35,1 %
Bücher/ 
Broschüren

Zeitungen/ 
Zeitschriften  
11,5 %

Werbedrucke/ 
Kataloge  
24,0 %
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Die Plattform für  
Drucker, Printbuyer und 
Händler
Vom 24. bis zum 27. März 2020 findet die FESPA Global Print 
Expo 2020 in Madrid statt. Im IFEMA Exhibition Centre  
werden mehr als 700 Aussteller aus aller Welt ihre Produkte, 
Dienstleistungen, Innovationen und Lösungen in den  
Sparten Siebdruck, digitaler Großformatdruck, Textildruck 
und Werbetechnik präsentieren. Erwartet werden rund 
18.000 Fachbesucher aus über 130 Ländern. Dazu gehören 
Repräsentanten von Druck- und Medienunternehmen, Print-
buyer, Händler, Designer sowie Markenhersteller. Als Platt-
form für Aussteller und Besucher sind die vier Veranstal-
tungstage eine ausgezeichnete Möglichkeit, prosperierende 
Printmärkte und Unternehmen aus der gesamten  
Wertschöpfungskette erfolgreicher Printprodukte aus erster 
Hand kennenzulernen.
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Prospekte, Handzettel, Flyer

31,2 %

Online

19,8 %
Anzeigen

6,1 %

TV

4,9 %

Andere

2,3 %

Plakate 1,7 %

Radio

4,2 %

Direktmarketing

10,1 %
POS

9,8 %
Kundenmagazine, 
Kataloge 

9,9 %

Printbasierte Digital Additive n= 36, 2019: 5-mal keine Angabe

MEDIAMIX DES HANDELS 2019 
Prozentualer Anteil der Bruttowerbeaufwendungen nach Werbeformen
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Die Marketingverantwortlichen im Handel setzen 

zunehmend auf digitale Werbemedien, erklärt Mar-

lene Lohmann, Autorin des EHI-Marketingmonitor 

Handel, „allerdings deutet sich ein gewisser Sätti-

gungseffekt an. Der lang anhaltende Trend kräftig 

steigender Zuwachsraten für digitale Budgets lässt 

nach und stabilisiert sich.“

Mix wird digitaler
Seit dem Jahr 2016 liegen die Ausgaben für additive 

Handelswerbung* über dem Ausgabelevel für print-

basierte Handelswerbung (Prospekte, Magazine, 

Anzeigen). Prognosen für 2022 legen nahe, dass die-

se Schere sich in Zukunft noch stärker auseinan- 

derbewegt. Diese Entwicklung ist insbesondere den 

digitalen Medien geschuldet. Bereits rund jeder 

fünfte Euro (20 Prozent) des Bruttowerbeaufkom-

mens wird vom digitalen Marketing allokiert. 

Werbekostenanteil der Branchen
Die durchschnittlichen Ausgaben der Unternehmen lie-

gen bei 3,3 Prozent, gemessen am Bruttoumsatz. Die 

Branchen setzen dabei verschiedene Schwerpunkte. Die 

Möbelbranche bleibt den printbasierten Medien treu 

und hat mit 5,3 Prozent den höchsten Werbekostenanteil 

am Gesamtumsatz (absolut 1,8 Milliarden Euro). Am 

anderen Ende des Spektrums liegen LEH/Drogerien mit 

nur 1,3 Prozent Werbekostenanteil am Gesamtumsatz 

bei einem Budget von 2,5 Milliarden Euro.

Das EHI erhebt den aktuellen Marketingmix und die 

geplanten Investitionen seit 2007 und vergleicht die Ent-

wicklung der Nutzung der klassischen gedruckten Medi-

en mit allen weiteren Medien, die der Handel einsetzt, 

den „additiven Medien“. 

*Additive Werbung umfasst Onlinemarketing, POS-Marketing, Direktmarketing/CRM, 
TV, Plakatwerbung, Radio.

DIGITALE ÜBERHOLSPUR 
Neuer EHI-Marketingmonitor  
Handel 2019–2022 
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TERMINE

03.07.2020
vpdm Südbaden Jahrestagung,
Konstanz

10.−11.07.2020
dmpi Baden-Württemberg Jahrestagung,
Fellbach

24.−26.09.2020
vdm Nord-West Jahrestagung,
(Ort noch off en)

10/2020
World Publishing Expo, Berlin

06.10.2020
Vertriebskongress 2020, Düsseldorf

12.–16.10.2020
All in Print, Shanghai

14.−18.10.2020
Frankfurter Buchmesse, Frankfurt am Main

28.10.2020
Bayerischer Printpreis, München

29.−30.10.2020
Creative Paper Conference, München

2021

22.−25.02.2021
Hunkeler Innovationdays, Luzern

19.−20.05.2021
Empack, Dortmund

2020

07.−09.01.2020
viscom, Düsseldorf

25.−28.01.2020
Paperworld, Frankfurt

30.01.−01.02.2020
Wetec, Stuttgart

03.−04.03.2020
Online Print Symposium, München

12.−15.03.2020
Leipziger Buchmesse, Leipzig

24.−26.03.2020
LOPEC, München

22.−23.04.2020
Empack, Zürich

05/2020
Fespa, München

07.−08.05.2020
Deutscher Druck- und 

Medientag 2020, Leipzig

07.−08.05.2020
vdm NordOst + Mitteldeutschland 

Jahrestagung, Leipzig

07.−13.05.2020
Interpack, Düsseldorf

15.05.2020
vdm Rheinland-Pfalz und Saarland 

Jahrestagung, Traben-Trarbach

16.–26.06.2020
drupa 2020, Düsseldorf
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Entdecken Sie 
Heidelberg Subscription – 
das neue Vertragsmodell.

heidelberg-subscription.com

Heidelberger Druckmaschinen Vertrieb Deutschland GmbH
Gutenbergring, 69168 Wiesloch, Deutschland
Telefon 06222 8267456, heidelberg.com

#SmartPrintShop

Push to Stop ist unsere Idee der smarten Printproduktion 
von morgen. Mit vernetzten Prozessen und intelligenten 
Maschinen, die alle Druckjobs selbstständig organisieren 
und abarbeiten. Völlig autonom. Der Bediener greift nur 
noch ein, wenn es nötig ist. So gewinnen Sie wertvollen 
Freiraum und können sich auf die Dinge konzentrieren, 
die wirklich wichtig sind. Simply Smart.


