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Unser neues Jahresmagazin haben wir diesmal sehr
bewusst unter das Motto #PRINTPOSITIVE gestellt.
#PRINTPOSITIVE steht fUr eine Haltung, die die
positiven Entwicklungen in der Zukunft in den Fokus
nimmt. Diese Sichtweise wird getragen von einer
Zuversicht und einer Wir-schaffen-das-Mentalitat.
Der Spirit von #PRINTPOSITIVE ist eine unternehme-
rische Lust, die Zukunft aktiv und positiv zu gestalten.
Das ist keine Realitatsverkennung oder Schonfar-
berei. Auch wir wissen aus unserer taglichen Arbeit
mit unseren Mitgliedsunternehmen um die aktuel-
len enormen wirtschaftlichen Herausforderungen
unserer Branche.

Warum aber sind Optimismus und eine positive
Sicht auf die Dinge so wichtig? Weil unsere Einstel-
lung und Kommunikation maBgeblich darlber ent-
scheiden, wie wir an Themen und Herausforderungen
herangehen und wie wir sie in unseren Unternehmen
intern umsetzen. Sie pragen nicht nur das Mitein-
ander in unseren Betrieben, sie entscheiden auch
daruber, wie und mit welchem Image unsere Branche
wahrgenommen wird. Im digitalen Zeitalter sind diese
Dinge wichtiger denn je, um wirtschaftlich erfolgreich
zu sein.

#PRINTPOSITIVE lebt allerdings nicht nurvom
Optimismus und Selbstvertrauen. Die vielfaltigen
Herausforderungen verlangen auch Veranderungs-
bereitschaft und Anpassungsfahigkeit. Diese bei-
den Qualitadten sind unserer Branche bei Weitem

EDITORIAL

nicht fremd. Die politischen und gesellschaftlichen
Umstande, die Wirtschaftslage, die technischen
Maoglichkeiten und auch die Geschaftsmodelle
maogen sich andern, aber der Kern von Druck bleibt
bestehen: Print erschafft Dinge, die im besten Fall
Generationen Uberdauern - das kann kein Bildschirm.
Und auch die Leidenschaft und die Kreativitat, die

wir taglich an den Tag legen, machen unsere Branche
einzigartig.

Der Verband Druck und Medien Bayern versteht
sich als starke Gemeinschaft unternehmerisch
denkender Menschen. Wir sind Uberzeugt von der
Kraft des Gedruckten. Gemeinsam stehen wir fur die
Quialitat, Vielfalt und Zukunftsfahigkeit von Print ein —
kompetent, engagiert und mit einer klaren Haltung.
Gedruckte Produkte sind viel mehr als nur Informa-
tionstrager - sie sind Ausdruck von Wertschatzung,
Sinnlichkeit und Substanz. Wer Printprodukte her-
stellt, darf das mit Stolz tun — und mit dem Mut, auch
neue Wege zu gehen.

Die Beitrage in unserem Jahresmagazin 2025
sollen auf vielfaltige Weise inspirieren und den
ndtigen Mut liefern, um an die Zukunft von Print zu
glauben und diese aktiv zu gestalten. Sie sollen
dabei helfen, Zukunftsmarkte zu identifizieren und
flr sich nutzbar zu machen. Ich wiinsche lhnen viele
neue Erkenntnisse und Ideen!

Bleiben Sie #PRINTPOSITIVE!

Holger BuSch
Hauptgeschaftsfihrer
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*Aus dem offenen Brief der VDMB-Druckmacher an die Branche auf Seite 112









Warum Print auch in einer Kl-getriebenen
Medienrealitat einen festen Platz hat

von
Florian Haller,
Sexviceplan Group

10

Veranderung war noch nie so schnell wie heute -
und wird nie wieder so langsam sein wie jetzt. Fur
uns in der Medienbranche heiBt das: Wir durfen
bloB nicht glauben, dass wir irgendwann ans Ende
dieses Innovationsprozesses gelangen, wo wir es
uns in einer Art neuen Normalitat gemutlich ma-
chen kdonnen. Die Wahrheit ist: Die Digitalisierung
hat uns in eine neue Realitat katapultiert, und wir
beginnen erst langsam zu erahnen, wie umfas-
send neue Technologien alle unsere Arbeits- und
Lebensbereiche umgestalten werden.

ur Wahrheit gehort: Digitale Techno-
logien, neue Kundenbedurfnisse und
Tools fordern uns heraus - und eréffnen
gleichzeitig unendlich viele Méglichkei-
ten, Kommunikation neu zu denken. Was
jahrzehntelang als gesetzt galt, wird infrage gestellt.
Was friiher stabil war, ist heute fluide. Und was ges-

tern noch funktionierte, reicht morgen nicht mehr aus.

Die Digitalisierung durchzieht langst alle Bereiche
unserer Branche - von der Content-Produktion Uber
die Distribution bis hin zur Monetarisierung.

Dieser Wandel ist umfassend, tiefgreifend - und
nicht ohne Schmerzen. Strukturen, die Uber Jahr-

zehnte gewachsen sind, geraten ins Wanken. Pro-
zesse, die verlasslich liefen, missen neu erfunden
werden. Und wir mussen anerkennen: Nicht alle
werden bei dieser Transformation mitgenommen
werden kdnnen. Manche Geschaftsmodelle verlieren
ihre Tragfahigkeit. Rollenprofile verandern sich. Wer
sich nicht weiterentwickelt, verliert den Anschluss.

Und doch: Gerade in dieser Unsicherheit liegt die
Chance fUr echte Erneuerung.

Wir bei Serviceplan glauben fest daran, dass die
Zukunft nicht etwas ist, das uns passiert - sondern
etwas, das wir gestalten. Fur diese Haltung haben wir
einen Namen: #FuturePositive.



Vom Kontrollverlust zur Gestaltungskraft

Was bedeutet, FuturePositive zu sein? Es heift nicht,
die Herausforderungen auszublenden. Im Gegenteil:
Wir missen sie ernst nehmen. Aber wir dirfen ihnen
nicht mit Angst, sondern mit Haltung begegnen.
Denn trotz aller Briche ist dies auch eine Zeit bei-
spielloser Méglichkeiten.

Wir haben heute Zugang zu mehr und besseren
Daten als je zuvor. Daten, die uns helfen, Menschen
nicht nur zu erreichen, sondern zu verstehen. Kom-
munikation kann dadurch zielgerichteter, empathi-
scher, persdnlicher werden — weit Uber das hinaus,
was friher unter ,Zielgruppenansprache” verstanden
wurde.

#PRINTPOSITIVE

Zugleich haben wir heute die Moéglichkeit, mit diesen
Menschen in den direkten Dialog zu treten. Digitale
Kanale machen Kommunikation interaktiv, Feed-
back wird zur Ressource, und aus Konsument*innen
werden Co-Gestalter*innen. Das verandert nicht nur,
wie wir sprechen - sondern auch, wie wir zuhéren.

In diesem digitalen Kosmos hat Print nicht etwa an
Bedeutung verloren - es hat eine neue Rolle gefun-
den. Print ist heute weniger Massenware, sondern
vielmehr Ausdruck von Wertschatzung. Gedrucktes
ist langsam, bewusst, kuratiert. Es erzeugt Tiefe und
Vertrauen — gerade weil es sich von der fliichtigen
Digitalitat unterscheidet.

Auch wir als internationale Agenturgruppe nutzen
die besondere Magie eines gedruckten Werks — und
bekommen daftlir jede Menge positives Feedback:
Seit Uber zehn Jahren geben wir jahrlich das TWELVE
Magazin heraus. Das ist kein dinnes Heftchen, son-
dern ein aufwendig konzeptioniertes Interview- und
Meinungsmagazin im Coffee-Table-Book-Format. Das
TWELVE Magazin ist fir uns die Quintessenz dessen,
was in einem Jahr die Marketing-Branche bewegt,
umgetrieben und vorwartsgebracht hat. Ein so liebe-
voll gemachtes Print-Magazin funktioniert komplett
anders als ein hastig zwischen zwei Meetings ver-
schlungener Online-Artikel. Man nimmt es bewusst
zur Hand, beschaftigt sich intensiv mit einem Thema,
liest die wichtigen Stellen wieder und wieder und
entwickelt zwangslaufig eine eigene Haltung zum
Gelesenen.

1
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Florian Haller

Damit das Lesen auch optisch ein Erlebnis ist, wird
das TWELVE Magazin jedes Jahrvon einem anderen
Klnstler gestaltet. In diesem Jahr hat der Brite Yinka
llori es zu einem Fest aus bunten Farben und verspiel-
ten Designs gemacht und damit das Leitmotiv dieser
Ausgabe perfekt visualisiert: Future Positivity.

Und auch im kommenden Jahr wird es wieder eine
gedruckte TWELVE geben, denn dieses bleibende
Erlebnis aus inhaltlicher, haptischer und visueller
Anregung bietet in dieser Kombination nur Print.

Technologien und Kl als Beschleuniger

Besonders stark wird Print aber dann, wenn es in ein
erweitertes Medienerlebnis eingebettet ist - etwa

im Zusammenspiel mit digitalen Anwendungen, mit
raumlicher Inszenierung, mit immersiven Elementen.
In der Serviceplan Group arbeiten wir auch mit Spatial
Design - und erleben, wie Print hier nicht nur Bestand
hat, sondern an Strahlkraft gewinnt.

Hinzu kommt: Mit dem Durchbruch generativer
kUnstlicher Intelligenz entstehen Werkzeuge, die
unsere Arbeit grundlegend verandern. Kl ist kein
Ersatz fUr Kreativitat, sondern ein Beschleuniger und
Erweiterer. Sie hilft, Prozesse zu optimieren, Inhalte
zu individualisieren und kreative Ildeen schneller zur
Umsetzung zu bringen.

Natdrlich mussen wir mit diesen Technologien
verantwortungsvoll umgehen. Die Diskussionen um
Urheberrechte, Transparenz, ethische Leitplanken
sind notwendig und richtig. Aber wer den Blick nur auf
die Risiken richtet, Ubersieht das enorme Potenzial.
Denn Kl - richtig eingesetzt — ermdglicht nicht
weniger als einen fundamentalen Qualitatssprung
entlang der gesamten Customer Journey. Denn
kUnstliche Intelligenz versetzt uns erstmals in die
Lage, alle Kommunikationswege und -netzwerke
zwischen Content-Produzenten - vor allem Unter-
nehmen, Marken und Medien - und Content-Nutzer*-
innen ganzheitlich zu analysieren und strategisch
zu planen. Wir sind dank Digitalisierung in der Lage,
Inhalte um ein Vielfaches praziser und wirkungsvoller
auszuspielen als je zuvor. Und in diesem strate-
gischen Gesamtkonstrukt kann auch Print seine
spezifischen Starken voll ausspielen und nachhaltige,
emotionale Kundenbindung schaffen.

Transformation braucht Haltung — und Tempo
All das zeigt: Die Druck- und Medienbranche durch-
lebt eine Phase der radikalen Neudefinition. Und wir
haben heute mehr Werkzeuge, mehr Wissen und
mehr kreative Kraft als je zuvor, um diesen Prozess
aktiv zu gestalten.

#FuturePositive ist deshalb mehr als ein Schlag-
wort. Es ist ein Bekenntnis.

Ein Bekenntnis zu einer Haltung, die Veranderung
nicht flrchtet, sondern umarmt. Die nicht wartet,
sondern handelt. Die in jeder Unsicherheit auch ein
Maoglichkeitsfenster sieht.

Wir stehen an einem Wendepunkt — und wir sollten
ihn als Aufbruch verstehen.

Es wird nicht leicht. Es wird Entscheidungen
geben, die unbequem sind. Aber es ist genau diese
Bereitschaft, die den Unterschied macht: zwischen
Getriebenen und Gestaltern, zwischen Stillstand und
Zukunft.

Die Zukunft wird nicht geschrieben. Sie wird
gemacht. Und sie gehort denen, die sich trauen.

FUTUREPOS\T\VE
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.In diesem Jahr hat der

Brite Yinka llori das

Leitmotiv dieser Ausga-

be perfekt visualisiert:

Future Positivity.” .Man nimmt es bewusst
zur Hand, beschaftigt sich
intensiv mit einem Thema
und entwickelt zwangslaufig
eine eigene Haltung zum
Gelesenen.”

.Dieses bleibende
Erlebnis aus in-
haltlicher, hapti-
scher und visueller
Anregung bietet in
dieser Kombination
nur Print.”

.Das TWELVE Magazin ist
fur uns die Quintessenz
dessen, was in einem
Jahr die Marketing-
Branche bewegt.”

-
NG BLEIBT —

ART BY YINKA ILORI

y

Serviceplan setzt auf die besondere Magie des gedruckten Werks.
Seit iber zehn Jahren erscheint das TWELVE Magazin - ein auf-
wendig konzeptioniertes Interview- und Meinungsmagazin im
Coffee-Table-Book-Format. Das Magazin wird jedes Jahr von einem
anderen Kiinstler gestaltet.
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Kerstin Denzler, Matthias Manghofer
und Veit Rudolph im Gesprach mit
Holger Busch

Die Druckbranche steht oft im Schatten digitaler
Euphorie — zu Unrecht. Kerstin Denzler, Matthias
Manghofer und Veit Rudolph zeigen, warum Print
nach wie vor lebt, wirkt und Uberzeugt. Mit Holger
Busch sprachen sie Uber mutige Strategien, ech-
tes Teamwork — und was passiert, wenn man den
Schalter im Kopf endlich auf ,positiv” stellt. Ein
spannendes Gesprach uber Imagewandel, Sicht-
barkeit, Nachwuchsgewinnung und Vertrauen in
unserer Branche.




Die 6ffentliche Wahrnehmung der Druck-
branche ist haufig negativ gepragt:
zahlenmagig riicklaufig, technologisch
liberholt und wirtschaftlich nicht zu-
kunftsfiahig. Wie geht ihr als Unterneh-
mer mit solchen Vorurteilen um?

Ja, das Image
unserer Branche ist schwierig — aber wir
sind vielleicht manchmal auch selbst ein Teil
des Problems. Viele Unternehmer jammern
offentlich Uber sinkende Auflagen, Uber zu
wenig Nachwuchs, Uber die schwierigen
Kunden. Aber so kommt man nicht weiter.
Wir flr uns haben friih gesagt: Wir spielen
nicht mit bei dieser Negativspirale. Wir wol-

len zeigen, was wir kénnen - ohne zu klagen.
Wir mUssen einfach bei uns selbst anfangen,

wenn wir das Image unserer Branche ver-
bessern wollen.

Veit Rudolph: Exakt. Wenn du selbst
standig sagst: ,Das bringt eh nix", wie
sollen das dann Azubis oder Kunden anders
sehen? Wir haben bei uns zunachst intern
angefangen, im Team das richtige Mindset
zu entwickeln. Seitdem lauft's — auch nach
auBen.

Kerstin Denzler: Ich glaube, es ist enorm
wichtig, dass man als Unternehmen eine
klare, starke Identitat hat. Bei uns funktio-
niert das Uber Kreativitdt und Design. Print
ist fir mich kein Auslaufmodell, sondern
ein hochwertiges, greifbares Medium mit
echtem Mehrwert — das transportieren wir
jeden Tag, auch Uber unsere Online-Kanale.

Und wie gelingt es euch dann, euer
Unternehmen davon abzukoppeln und
nach innen wie auBen sichtbar, attraktiv
und glaubwiirdig zu positionieren?

Wir positionieren uns als
modernes Technologieunternehmen mit
hoher Beratungskompetenz. Wenn ich mit
Kunden spreche, dann oft auf Augenhdhe,
fast schon freundschaftlich. Da geht's nicht
nur um Auftrége, sondern um Vertrauen.
Und Vertrauen entsteht nicht Uber den
Preis, sondern Uber Persodnlichkeit.

Denzler: Bei mirist das ahnlich. Ich bin
Uber Social Media sehr sichtbar — Instagram,
LinkedlIn, eine starke Website. Das wirkt. Ich
bekomme Bewerbungen, auch ohne aktiv
zu suchen. Letztens hat sich eine junge
Designerin gemeldet — genau der richtige
Fit. Sichtbarkeit zieht die Richtigen an.

Rudolph: Wie gesagt, ein funktionieren-
des, motiviertes Team ist der SchlUssel.
Wenn das passt, kommt die Wirkung nach
auBen automatisch. Die Begeisterung muss
echt sein, sonst ist alles nur eine Kampag-
nen-Show. Bei uns laufen auf Messen die
eigenen Azubis mit. Und wenn die Bock
haben, merken das auch die Besucher.

#PRINTPOSITIVE
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Ein guter Gradmesser fiir die Zukunfts-
fahigkeit einer Branche ist das Thema
Nachwuchsgewinnung. Wer die Zukunft
aktiv gestalten will, muss den Nach-
wuchs fiir sich begeistern. Was habt

ihr verandert, um wieder Azubis zu
bekommen?

Rudolph: Praktika, Praktika, Praktika. Wir
haben fast jede Woche jemanden da. Jeder
schaut in alle Abteilungen rein, darf sich am
Ende selbst entscheiden, was am besten
passt. So haben wir neulich einen Buch-
binder gefunden, der eigentlich Medien-
gestalter werden wollte.

Wir betreiben mittlerweile
richtig Aufwand: eine eigene Landingpage,
einen Imagefilm, ein GroBstand auf Azubi-
Messen. Das Interesse ist da - vor allem
bei den Jugendlichen. Das Problem sind

jedoch oft die Eltern. Die héren ,Druckerei”
und sagen: ,Mach lieber was Sicheres.” Das
macht es naturlich nicht leichter.

Denzler: Wir bilden zwar nicht selbst aus,
aber ich merke: Gute Sichtbarkeit hilft. Und
eine klare Botschaft: Print ist kreativ, Print ist
Design, Print ist Technik. Das zieht — auch
bei jungen Leuten. Und wenn das Arbeits-
klima stimmt, spricht sich das auch herum.

Was begeistert denn junge Menschen,
die mit digitalen Devices groB geworden
sind, weiter an Print?

Denzler: vor allem die Haptik, das Erle-
ben. Print spricht nun einmal alle Sinne
an — das ist ein echtes Argument. Gerade
wenn es um hochwertige Kommunikation
geht, wirkt nichts so nachhaltig wie ein
gutes Druckprodukt.

Ich mache regelmaBig Fih-
rungen durch unseren Betrieb. Da leuchten
die Augen —wegen der Maschinen, der
Technik, der Prozesse. Die meisten hatten
keine Ahnung, wie aufwendig und modern
Druck heute ist. Das fasziniert alle — egal,
ob jung oder alt. Wir haben nun einmal
anspruchs- und verantwortungsvolle und
interessante Jobs.

Rudolph: AuBerdem kannst du als junger
Mensch direkt sehen, was du geschaffen
hast. Das ist greifbar — nicht wie bei vielen
digitalen Jobs, wo du nur ein paar Dateien
herumschiebst. Dieses Erfolgserlebnis hat
eine starke Wirkung.

Und wie blicken dann eure Kunden auf
Print? Hat sich hier in den vergangenen
Jahren etwas geandert?

Denzler: Zu uns kommen Kunden, die
selbst von Print begeistert sind und Freude
daran haben, wenn besondere Produkte
entstehen. Kunden erwarten heute von
ihren Druckereien, dass sie Berater und
Loésungsanbieter sind. Es ist enorm wichtig,
die BedUrfnisse zu verstehen: Warum wurde
dieses Material gewahlit? Gibt's ein Budget?
Dann suchen wir die beste Lésung daflr.
Das ist der Unterschied zu eher anonymen
Online-Druckereien.



Absolut. Wer nicht berat, ist
austauschbar. Ich sehe mich als wichtigen
Taréffner zum Kunden. Das echte Geschaft
aber machen unsere Kundenbetreuer. Die
kennen sich aus, die beraten und halten
den Kunden. Beratung ist flir uns eine
SchlUsselkompetenz.

Rudolph: Unser Fachwissen ist auch
bei uns von zentraler Bedeutung. Kunden
kommen oft mit Vorstellungen, die tech-
nisch oder wirtschaftlich nicht immer Sinn
machen. Wer da fur den Kunden mitdenkt,
spart nicht nur dessen Geld, sondern
gewinnt vor allem dessen Vertrauen.

Wie nehmt ihr mittlerweile den
Wissensstand der Kunden in Sachen
Printkommunikation wahr?

Denzler: Der ist leider oft eher gering -
aber das muss kein Nachteil sein. Wer viel
weiB, bestellt vielleicht eher online. Wer
Beratung braucht, kommt zu uns. Und wir
nehmen uns die Zeit furihn.

Wenig Wissen heiBt hoher
Beratungsbedarf - und das ist unser Mehr-
wert. In Agenturen herrscht oft Fluktuation,
Know-how geht verloren. Das ist unsere
Chance, mit echter Expertise zu punkten.

lhr seid personlich und mit euren Unter-
nehmen auch sehr sichtbar auf Social
Media - ist das mittlerweile ein echter
Kanal zur Kundengewinnung?

Denzler: Ja, das spielt zunehmend eine
Rolle. LinkedIn bringt mir mehr als Insta-
gram, aber entscheidend ist die Kombina-
tion: sichtbar sein, netzwerken, prasent blei-
ben. Wenn dann ein Projekt passt, erinnern
sich die Leute idealerweise an dich. So kam
neulich sogar ein Auftrag aus Taiwan.

Rudolph: Ich glaube, dass Spezialisierung
auch hier hilft. Je klarer dein Profil, desto
eher kommen die Kunden fur genau das
Richtige. Weniger anbieten heiBt manchmal
mehr Umsatz - weil die Fachkompetenz
wahrgenommen wird.

Zuriick zur Zukunft: Wenn ihr
fliinf Jahre nach vorn schaut -
wie sieht euer Betrieb dann aus?

Denzler: Wahrscheinlich stabiler, mit
starkerem Fokus auf Design und Agentur-
leistungen. Regional sind wir gut verankert,
aber gute Projekte kommen auch deutsch-
landweit. Unsere Starke ist die Verbindung
von Gestaltung und hochwertigem Print.

#PRINTPOSITIVE
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Rudolph: Mein Ziel ist klar: Volumen er-
héhen, Personal halten. Aber auch Prozesse
weiter automatisieren. Beratung wird dabei
noch wichtiger, ebenso Satzleistungen fir
Verlage - weil dort Know-how abwandert.

In diese Lucke wollen wir hinein.

Ich sehe das so: Wenn wir in
einer schrumpfenden Branche stabile Um-
satze halten und mit weniger Personal mehr
leisten — vor allem dank Automatisierung -,
dann sind wir weiter auf gutem Kurs. Das ist
unser Plan.

Ein Satz, der oft fallt, wenn es um Image-
wandel geht: ,Der Verband miisste mehr
tun.” Wo seht ihr konkreten Bedarf?

Was kann der Verband tun, um euch zu
unterstiitzen?

Die Branche muss sicht-
barer werden, positiv und sympathisch.
Da kdénnen die Verbande einen wichtigen
Beitrag flr ihre Unternehmen leisten. Also
mehr agieren, weniger reagieren. Immer nur
nach dem nachsten Prospekt-Verzicht eine
Gegenkampagne zu starten, wird auf Dauer
nicht reichen. Wir brauchen dauerhafte,
starke Prasenz in der Offentlichkeit.

Rudolph: Es gibt ja gute Vorbilder - wie
die Kampagne ,Das Handwerk". So etwas
brauchten wir auch: echte Menschen, echte
Leidenschaft. Klar, nicht mit demselben
Budget - aber das Prinzip funktioniert.
AuBerdem ist das Thema Ausbildung
wichtig: Auch da fehlt es oft an Qualitat,
Quantitat, Begeisterung. Wir missen hier
noch viel starker ansetzen. Und: Offenheit
fordern. Ein einfaches Beispiel: Bei den
Druckmachern kam die Idee auf, Azubis
zwischen den Betrieben auszutauschen -
ein super Ansatz, wie ich finde.

Denzler: Wenn wir mit Leidenschaft
zeigen, was Print leisten kann, steckt das an.
Das Bild der Branche muss wieder positiv
besetzt sein — und das schaffen wir nur
gemeinsam. Das Entscheidende ist: Die Ver-
anderung muss von innen kommen. Wenn
in der Branche selbst die Stimmung nicht
stimmt, hilft auch die beste Kampagne
nichts. Ich sehe mich da auch als Botschaf-
terin. Wir mUssen erst selbst , Print Positive”
leben - dann kommt der Rest fast von allein.

Wenn ihr den Satz vollenden miisstet:
.Ich bin stolz, aus der Druckindustrie zu
kommen, weil ..."

Rudolph: ... weil wir echte Werte schaffen
- nicht einfach nur Content. Ein Buch ist
mehr als ein Posting. Es bleibt, es hat
dauerhafte Bedeutung.

Denzler: ... weil ich in einer Branche
arbeiten darf, die Technik und Kreativitat
verbindet — und das mit echter Substanz.

...weil wir Dinge erschaffen,
die Generationen Uberdauern. Das schafft
kein Bildschirm.




WIR VERWANDELN
NREATIVE IDEEN
IN EINZIGARTIGE
DRUGKPRODUKTE.
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EIN STARKES TEAM - SEIT UBER 70 JAHREN



von In einer Welt, die von digitalen

(onica Minolta Algorithmen dominiert wird, kampft
die Initiative WE.LOVE.PRINT darum,
das gedruckte Wort als wertvolles
und sinnliches Kommunikations-
mittel wieder in den Vordergrund zu
rucken. Mit kreativen Projekten und
breiter Unterstutzung will sie Print
als Ruhepol und verlasslichen Infor-

mationstrager neu positionieren.



ie Zeiten andern sich. Fast 50 Prozent
der Bevolkerung in Deutschland stellt
mittlerweile die ,Generation Internet”.
Zeitgleich hat uns die digitale Dominanz
derart in Blasen eingeschlossen, dass
Ubergreifend wichtige Themen aus dem Blickfeld
verschwinden. Print ist eines dieser Themen. Vielfach
vom Algorithmus aussortiert, vergessen und unsicht-
bar gemacht. Sehr zum Leidwesen all derjenigen, die im
Bereich Print tatig sind. Und genau hier setzen wir an.

ist die dringend nétige Initiative, die Print zurlick in
den Mittelpunkt rickt, mit einer klaren Vision fur die
Zukunft.

Der digitale Rausch und die Entfremdung
von Print
Die Welt dreht sich immer schneller. Digitale Infor-
mationsfluten, konstante Ablenkungen, Gberfullte
Feeds - alles in Echtzeit. Alles ist datengetrieben. Der
Algorithmus entscheidet, was wir sehen, und die ent-
sprechenden Analysen im Hintergrund steuern, wie
der Algorithmus sich veradndern muss, um die gesetz-
ten Ziele zu erreichen. Was wir dabei nicht sehen, ist,
dass Print, als entschleunigendes Medium, das uns
.Menschen kompatibler”, emotionaler mit allen Sinnen
anspricht, immer weiter in den Hintergrund gedrangt
wird. Dabei ist Print so viel mehr als nur Werbung und
die negativen Auswtichse, die 6ffentlich diskutiert
werden, um den digitalen Hype weiter zu beschleuni-
gen. Es ist Teil unseres Lebens, sichtbar in Etiketten,
Verpackungen, Tapeten, Textilien, M6beln und Schil-
dern - Uberall, aber kaum mehr wahrgenommen. Print
muss wieder in den Vordergrund treten!

WE.LOVE.PRINT - eine Initiative, keine Kampagne
Print ist keine Modeerscheinung, die in ein paar
Jahren wieder verschwunden ist. Wir haben Tradition
und Geschichte, aber eben auch einen Anspruch an
die Zukunft. Deshalb geht es um mehr als die kurz-
lebigen Impulse einer Kampagne. Unsere Initiative

ist kein Projekt, das ein Ende hat. Sie soll kurz-, mittel-
und langfristige Verdnderungen herbeiflhren, die
dringend notwendig sind. Wir missen die Starken von
Print und seine Mdglichkeiten wieder sichtbar und
zuganglich machen - und zwar fur alle die Menschen,
die vom Umgang mit Print entfremdet sind.

#PRINTPOSITIVE

Die Herausforderung dabei ist klar: Vor allem die
jungen Generationen mussen Print wieder als wert-
volles Kommunikationsmittel entdecken. Wir missen
das Ganze auch aus den Augen der Zielgruppen tun.
Das ist fUr uns intern manchmal schwer zu vermitteln,
aber fUr einen Erfolg zwingend notwendig.

Print hat eine groBere Zukunft, wenn wir jetzt
handeiln

Es ist nicht nur ein ,Nice-to-have”, sondern ein ,Must-
have”. WE.LOVE.PRINT will Print als zukunftsfahiges
Kommunikationsmittel neu positionieren. Aber das
geht nur, wenn wir die Gesellschaft — und vor allem
die jungen Menschen - davon Uberzeugen, dass Print
nicht nur relevant, sondern auch notwendig ist. Wir
sind eine flexible, transformationsaffine Branche, die
sich in ihrer Geschichte schon mehrfach neu erfun-
den hat und es auch immer noch tut. Wir schlagen
Bricken in die digitale Welt, weil es nicht um Schwarz
oder Wei3 geht. Mittlerweile geht es vielen Betrieben
nicht mehr so gut, dass sie diese groBe Aufgabe allein
stemmen kénnen. In der aktuellen Informationsuber-
lastung kommen selbst kleinere Interessenverblnde
kaum mehr richtig durch. Es bilden sich Nischen, aber
ob und wie lange diese halten, ist ungewiss.

Deshalb ist jetzt der richtige Zeitpunkt fur eine
umfassende Initiative wie WE.LOVE.PRINT. Selbst die
junge Generation stellt aktuell fest, dass der digitale
Raum zunehmend Uberfordert, und so kénnen wir
Print jetzt als den ,Ruhepol” und verlasslichen Infor-
mationstrager positionieren, den wir alle brauchen.

Der Generationenkonflikt
Die aktuelle Situation ist entgegen vielen Uberzeu-
gungen, wie dargestellt, eben nicht nur eine Frage
von Technologie, Nachhaltigkeit oder Design - es ist
vor allem ein Generationenkonflikt. Die Alteren schat-
zen das Handwerk, die Taktung und die haptische
Wirkung des Drucks, wahrend die Jungen eine digi-
tale Welt gewohnt sind, die keine Zeit flr Print lasst —
und genau dieser Graben muss Uberbruckt werden.
Es braucht Sichtbarkeit — jetzt. Aber diese Verande-
rung erfordert nicht nur Mut und Kreativitat, sondern
auch finanzielle Unterstitzung und den Willen, ge-
meinsam an der Zukunft von Print zu arbeiten.

Wie geht es weiter?

WE.LOVE.PRINT schafft da Sichtbarkeit und ein
Kommunikationsangebot, wo wir nicht ,weggefiltert”
werden kdnnen. Aktuell sind wir bereits am Frankfurter
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Flughafen mit zwei groBen Plakatflachen sichtbar, in
Kirze Uber die ganze Republik verteilt auf 6ffentli-
chen Werbeflachen. Wir haben Kooperationen mit
der Agentur fur Arbeit und Ausbildungsnetzwerken,
um Print da hinzubringen, wo Menschen suchen. Wir
haben mit ,Print dropped den Beat” ein musikalisches
Projekt gestartet, auf das die jugendliche Zielgruppe
sehr positiv anspricht.

Unsere Herausforderung dabei ist, in der eigenen

.Blase" die notwendige Unterstlitzung zu erhalten,

wahrend sich die Effekte unserer Arbeit fUr uns eher
unsichtbar entfalten. Es geht also auch viel um Ver-
trauen.

Wie kann man mitmachen?

WE.LOVE.PRINT lebt vom Engagement. Jeder, der an
die Zukunft von Print glaubt, ist eingeladen, Mitglied
zu werden, sich im Rahmen der Initiative sichtbar zu
machen, und damit die Botschaften zu verbreiten,
aber eben auch den notwendigen finanziellen Ruck-
halt aufzubauen, den eine so engagierte Initiative
bendtigt. Wir bieten viele Moglichkeiten, Print neu zu
denken, und wir tun dies immer in einem unaufgeregt
positiven Kontext. Wer Lust hat, uns zu unterstatzen,
darf sich gerne an mich, die Verbande oder Uber die
Website we-love-print.org an uns wenden.

Warum bin ich mit dabei?

Ich bin geflhlt mein ganzes Leben Teil dieser Bran-
che. Ich habe Print im Blut und bin leidenschaftlicher
Verfechter. Ich beobachte seit geraumer Zeit den
Wunsch und das Beddrfnis vieler in unserer Branche,
dass sich etwas verandert. Aber vom ,es musste mal
jemand” allein passiert nichts. Die Verbande haben
andere Aufgaben und Herausforderungen, um dieses
Thema allein, stellvertretend zu rocken. Es braucht
hier einfach etwas GroBeres. Ich bin froh, dass Konica
Minolta das genauso sieht, mich hier unterstttzt und
sich deshalb auch mit voller Leidenschaft fir diese
Initiative einsetzt. WE.LOVE.PRINT ist keine roman-
tische, verklarte Truppe von Traumern, sondern ein
Team von engagierten Printliebhabern, zu denen u.a.
auch die Druckverbande gehdren, die, statt sich um
die immer weiter schrumpfenden Reste vom Kuchen
zu streiten, lieber eine neue Torte backen wollen. Wir
sind groBartig, und das will ich, wollen wir, mit unse-
rem Engagement auch zeigen.

Jetzt ist die Zeit, Print zurlick in den Fokus zu holen.
Digitale Algorithmen sind nicht unser Freund, aber
wir kdnnen das andern. Es geht darum, Print in
einer Weise zu prasentieren, die heute relevant ist.
WE.LOVE.PRINT ist eine Aufforderung zum Handein.
Es ist Zeit fUr eine Rickbesinnung auf das, was Print
wirklich ausmacht: ein wertvolles, sinnliches und
nachhaltiges Kommunikationsmittel. Der Benefit fur
uns alle ist damit u.a. auch die Chance auf nachhal-
tiges Wachstum und Sicherheit flr die Zukunft und
unternehmerische Entscheidungen fur die Zukunft.

Print strategisch gut platziert: hochwertiges Umfeld, hohe Reichweite,

Premium-Zielgruppen am Flughafen Frankfurt

Mehr Informationen gibt es unter
www.we-love-print.org
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Ein Produkt. Grenzenlose Mdéglichkeiten.

BROSCHUREN

VIELFALTIGER DENN JE

zahllose Kombi-Moglichkeiten:
Materialien, Formate, Veredelungen, ...

einfache Bestellung:
alle Details und Preise auf einen Blick

schnelle Lieferung:
mit Standard- oder Expressversand

Sie haben noch Fragen?

rLYERALARM

Jetzt scannen &
Broschiiren-
Vielfalt entdecken

fly.to/broschueren
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von

Jens Meyer,
VDM Beratung

DIGITALE CHANCEN
NUTZEN: WARUM

ONLINE PRINT ZUM

Der digitale Wandel ist langst Realitat -

auch in der Druckindustrie. Online Print
bietet weit mehr als nur einen Onlineshop:
Es geht um neue Vertriebswege, E-Com-
merce-Modelle, Automatisierung und,
echte Kundenzentrierung. Warum es jetzt
an der Zeit ist, Online Print nicht langer
als Kur, sondern als Pflicht zu begreifen -
und wie das Online Print Symposium 2025
gezeigt hat, dass Zukunft, Wachstum und
Wandel hier langst begonnen haben.

nsere Markte verdndern sich — und zwar
rasant! Wahrend wir tdglich sehen, wie
klassische Vertriebs- und Geschéaftsmo-
delle unserer Branche zunehmend unter
Druck geraten, erkennen wir gleichzei-
tig, dass digitale Strategien neue Wege zu dringend
notwendigen Wachstumschancen 6ffnen kénnen.
Customer Centricity, Social Selling, Mass Customi-
zation, Digitalisierung und Kinstliche Intelligenz sind
keine Buzzwords mehr, sondern entscheidende
Erfolgsfaktoren flr immer mehr Unternehmen in der

Druckindustrie. Wer diese Chancen nicht erkennt und
nutzt, riskiert, den Anschluss an Kunden und Markte
zu verlieren. Doch wie lassen sich Trends konkret in
erfolgreiche Geschéaftsmodelle umsetzen?

Auf dem Online Print Symposium prasentieren die
Verbande Druck und Medien gemeinsam mit ihrem
Partner Zipcon Consulting seit Jahren zukunftswei-
sende Trends eines sich zunehmend digitalisierenden
Print-Marktes. Trends, die unumkehrbar voranschrei-
ten und fur Unternehmen, die diese konsequent nut-
zen, den SchllUssel zum Erfolg bieten. Bester Beweis:
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Jens Meyer ist Geschaftsfihrer

.. . - . der VDM Beratung, der Beratungs-
Wahrend sich traditionelle Drucksparten mihsam gesellschaft der Verbdnde Druck und

behaupten, verzeichnet der Online-Print-Sektor Medien. Mit seiner langjahrigen

anhaltende Wachstumsraten. Expertise berat er Druckunternehmen
An dieser Stelle sei der Vergleich mit der deutschen zu Betriebswirtschaft, Technik und

Gesamtwirtschaft erlaubt, die einen stetig steigenden A G L MitveJ':ansta]'.-

. X o ter und Moderator des Online Print
E-Commerce-Anteil verzeichnet. Allein im letzten Symposiums begleitet er die digitale
Jahr lagen die Wachstumsraten im nationalen B2B- Transformation der Branche aktiv
Bereich bei knapp unter 10 Prozent und im B2C- und praxisnah.

Bereich sogar bei Uber 20 Prozent, und das bei einer
insgesamt schwachen Gesamtnachfrage. Im Online-
handel liegen enorme Wachstumspotenziale - flr
die Druckindustrie und fUr jede andere Branche!

E-Commerce und Vertrieb: neue Wege zum Kunden
Online Print ist heute weit mehr als nur ein Online-
shop mit Konfigurator. E-Commerce entwickelt sich
zunehmend zu einer Vertriebsphilosophie, die auf
Daten, Effizienz und Kundenorientierung basiert. Der
moderne Vertrieb im Online Print ist datenbasiert,
modular und omniprasent. Erfolgreiche Anbieter
kombinieren Onlineshops, Social Commerce, Platt-
formstrategien und Vertriebsautomatisierung zu
einem skalierbaren Okosystem. Wer online verkaufen
will, muss heute auch wissen, wie sich Produkte digi-
tal inszenieren lassen, wie CRM- und ERP-Systeme
zusammenwirken und welche Rolle Kl und Predictive
Sales dabei spielen.

Wie das gelingen kann, zeigen fihrende Unter-
nehmen der Branche, die bereits heute erfolgreich in
internationalen Markten agieren und die Standards
von morgen setzen. Sie machen deutlich, wie ent-
scheidend die nahtlose Verzahnung von Shoptechno-
logien, Logistik, Kundenservice und Marketing ist —
insbesondere in herausfordernden Marktumfeldern.

.Unsere Kunden bestellen nicht online ...” — wirklich?
Immer wieder hért man aus der Branche: ,Unsere
Kunden bestellen nicht online, sondern greifen lieber
zum Telefon oder schreiben eine E-Mail.” Oder: ,Wir
sind eine klassische Druckerei - lohnt sich Online
Print Uberhaupt fur uns?” Selbstverstandlich gibt es
diese Kunden und Vorbehalte, doch jedes Unterneh-
men muss flr sich kritisch prifen, ob diese noch die
breite Realitat widerspiegeln. In vielen Fallen dirfte
vielmehr die Aussage gelten: ,Kunden bestellen noch
per Telefon und noch nicht online, da der Kunde noch
keinen guten digitalen Prozess kennt.”
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Zudem bedeutet Online Print nicht zwangslaufig,
alte Kundenbeziehungen abzuschneiden, sondern
vielmehr, seinen (neuen) Kunden eine zeitgemaBke
Kundenbeziehung zu bieten, sie langfristig zu binden
und sich so Marktanteile zu sichern. Kunden erwar-
ten zunehmend digitale Lésungen - ob flr Werbe-
materialien, Geschéaftsdrucksachen oder individuell
angepasste Printprodukte. Besonders im B2B-Be-
reich gewinnen digitale Einkaufsprozesse zunehmend
an Bedeutung, weil sie beim Kunden Zeit und Geld
sparen - zwei unschlagbare Argumente.

Vom Onlineshop zum Vertriebs-Hub

Online Print ist nicht gleichzusetzen oder zu reduzie-
ren auf das Angebot eines reinen Onlineshops - die
zurtickliegenden Online Print Symposien haben

die facettenreiche Vielfalt im Online Print und das
Potenzial fir Alleinstellungsmerkmale eindricklich
unter Beweis gestellt. Erfolgreiche Unternehmen ent-
wickeln ihre Plattformen heute zu echten Vertriebs-
Hubs: personalisierte Dashboards, Print-Portale flr
GroBkunden, automatisierte Freigabeprozesse und
Kl-gestitzte Nachbestellungssysteme sind nur einige
Beispiele.

Wachstumsorientierte Geschaftsmodelle zeigen
eindrlcklich, wie Printprodukte Gber smarte Anbin-
dungen in E-Procurement-Systeme oder B2B-Markt-
platze vertrieben werden - eine Entwicklung, die
besonders fur mittelstandische Anbieter immense
Chancen bietet. Die hohe Skalierbarkeit digitaler
Geschéaftsmodelle erdffnet auch kleineren Markt-
teilnehmern die Mdglichkeit, tber Plattformen wie
Amazon Custom, Etsy oder spezialisierte Branchen-
portale Reichweite zu generieren und neue Markte zu
erschlieBen.

Print wachst, wo Prozesse skalieren
Doch auch im Online-Print ist die Wachstumsdyna-
mik nicht mehr dieselbe wie vor einigen Jahren und
Anpassungen an veranderte Markte sind notwendig.
Kundenbedurfnisse andern sich, Individualisierung
wird Standard, Auflagen sinken - gleichzeitig steigt
die Komplexitat der gesamten Wertschopfungsket-
te. Wer im E-Commerce erfolgreich sein will, muss
skalierbare, digitale Prozesse etablieren.
Automatisierung und Kl schaffen agile Printunter-
nehmen, die Kunden in Echtzeit bedienen und Raum
fur neue Mérkte schaffen. Ansatze mit innovativen
Eigenlésungen oder in Kooperation mit Start-ups
fUhren zu intelligenten Business-Modellen, mit
denen Print nicht nur digital gedacht, sondern auch
digital vertrieben werden kann — und das mit direkter
Kundenndhe und einem klaren Mehrwert.

Jens Meyer

Customer Centricity + Vertrieb = Zukunftsfahigkeit
Eine Formel, die sich schnell selbsterklart: Die Zukunft
des Online Print liegt in der Verbindung von Customer
Experience, digitaler Infrastruktur und intelligentem
Vertrieb. Wer E-Commerce lediglich als Bestellformu-
lar versteht, verkennt die eigentliche Starke: Es geht
um datengetriebene Interaktion, um den gezielten
Aufbau von Kundenbeziehungen und um die kontinu-
ierliche Verbesserung des Angebots.

Wer langfristig erfolgreich sein will, muss Vertrieb
und Kundenzentrierung nicht als Widerspruch, son-
dern als Einheit begreifen. Denn nur durch ein tiefes
Verstandnis fur die BedUrfnisse der Kunden lassen
sich datenbasierte Vertriebsstrategien entwickeln,
die wirklich Wirkung zeigen.

Online Print ist Pflicht — mit viel Raum fiir Kiir
Online Print ist kein Nice-to-have mehr. Erist Pflicht,
um am Markt zu bestehen - aber gleichzeitig eine
groBe Chance zur Differenzierung und Innovation. Die
Erfolge der fihrenden Player, die Entwicklungen rund
um Mass Customization, die steigende Bedeutung
barrierefreier Shops, die Kraft von Social Commerce
und Influencer-Marketing zeigen: Der digitale Print-
vertrieb ist gekommen, um zu bleiben - und er wird
den Markt weiter transformieren.

Wer heute in E-Commerce, Plattformlogik,
Kundenprozesse und digitale Vertriebswege in-
vestiert, sichert nicht nur Umsatz - sondern auch
seine Zukunftsfahigkeit. Die Branche ist bereit. Die
Technologien sind da. Der Kunde ist es auch.

Jetzt ist es an der Zeit, sich mit Online Print zu
beschaftigen — unabhangig davon, ob man Impulse
fUr die eigene Weiterentwicklung sucht oder ein
tiefgehendes Versténdnis entwickeln mochte, wie
neue Printmarkte und ihre Player funktionieren.
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Facetime
mit Mama

Nur ein Vorschlag, was Sie mit all der Zeit
anfangen kénnten, die Sie dank unserer
effizienten Branchensoftware pl6tzlich haben.

printplus
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UNTERNEHMEN

STARK: DER
ERFOLG LIEGT
IM MITEINANDER

Wenn Technik auf Haltung trifft: Im Inter-
view mit Thomas Hosemann erzahlen die
Geschaftsfuhrer Joana Harrer-Riebl und
Florian Harrer von Riebl Siebdruck, wie das
kleine Unternehmen mit Spezial-Know-how,
nachhaltigem Unternehmertum und echter
Teamkultur zu einem der fuhrenden Anbieter
im technischen Siebdruck geworden ist.

Frau Harrer-Riebl, Herr Harrer, was ist e Wir glauben an die Kraft

fiir Sie der wichtigste Erfolgsfaktor Ihres
Unternehmens?

Joana Harrer-Riebl: Ganz klar: unsere
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. ,Der
Mensch im Mittelpunkt - gemeinsam sind
wir stark” ist bei uns nicht nur ein Leitsatz
auf dem Papier, sondern tief in unserer
Unternehmenskultur verankert. Ein Unter-
nehmen ist immer nur so gut wie sein Team.
Deshalb setzen wir auf eine wertschatzende
Zusammenarbeit, die individuelle Starken
fordert, Vertrauen aufbaut und gemeinsa-
mes Wachstum ermdglicht.

gemeinsamer Visionen. Damit ein Unter-
nehmen langfristig erfolgreich sein kann,
mussen alle an einem Strang ziehen — und
wissen, wohin es gehen soll. Das funktio-
niert nur, wenn die Mitarbeitenden nicht nur
ihre Aufgaben kennen, sondern auch ver-
stehen, was sie damit beitragen. Deshalb
investieren wir viel in Kommunikation, in
Weiterentwicklung und in eine Atmosphare,
in der sich jede und jeder einbringen kann.
Unsere Mitarbeitenden sind das Funda-
ment, auf dem alles aufbaut. Sie machen
Riebl stark.



Ihr Unternehmen steht fiir technischen
Siebdruck auf héchstem Niveau. Was
genau macht Riebl Siebdruck aus lhrer
Sicht besonders?

Wir sehen uns nicht als
klassischer Produkthersteller, sondern als
Loésungsanbieter. Wir entwickeln gemein-
sam mit unseren Kunden maBgeschnei-
derte Eingabesysteme, Bedieneinheiten
und Kennzeichnungslésungen. Immer dann,
wenn es um die Schnittstelle Mensch-Ma-
schine geht, sind wir zur Stelle — vom Design
Uber die Funktion bis zur Umsetzung. Unse-
re Starke liegt ganz klar in der Kombination
aus technischem Know-how, Flexibilitdt und
dem Mut, auch ungewdéhnliche Wege zu
gehen. Wir kdnnen schnell reagieren, Serien
umsetzen oder neue Ansatze ausprobieren -
das ist in groBen Strukturen oft schwer
maoglich.

Sie sprechen von maBgeschneiderten
Lésungen. Wie lauft ein typischer Ent-
wicklungsprozess bei lhnen ab?

Fast immer beginnt alles
mit einer konkreten Kundenanforderung.
Wir setzen nicht auf Produktentwicklung

.ins Blaue”, sondern entwickeln direkt aus

der Praxis heraus. In enger Abstimmung mit
unseren Kunden entstehen Losungen, die
passgenau auf deren Anwendung zuge-
schnitten sind - egal, ob es sich um Licht-
leiterfolien, Touch-Displays oder Tastatur-
folien handelt.

Joana Harrer-Riebl: Und wenn eine
Lésung in Serie gehen soll, bleiben wir in der
Regel auch gleich erster Ansprechpartner.
Unser primares Ziel ist es, dem Kunden Nut-
zen zu stiften. Zusammen mit einem groBen
Partnernetzwerk bieten wir eine Vielzahl von
Lésungen, die mittlerweile weit Uber den
Druck hinausgehen. Unser Fokus liegt dabei
nicht allein auf Wachstum, sondern vielmehr
auf Klasse statt Masse. Wir pflegen lang-
jahrige gewinnbringende Partnerschaften,
von denen alle Beteiligten profitieren — das
wissen unsere Kunden, Lieferanten und
Mitarbeitenden zu schéatzen.

Viele Ihrer Kunden sind international
tatig. Wie gelingt es Ihnen als kleines
Unternehmen, auch fiir groBe Konzerne
ein verlasslicher Partner zu sein?

Zum einen durch
unsere Struktur: Wir haben zertifizierte
Managementsysteme etabliert, arbeiten
dokumentationssicher und sind in der
Lage, komplexe Qualitats- und Nachhaltig-
keitsanforderungen zu erflllen — und das
mit einem kleinen, effizienten Team. Zum
anderen durch unser unternehmerisches
Selbstverstandnis: Wir nehmen nur Auftrage
an, die zu unserer Kultur passen und uns
nicht wirtschaftlich oder strukturell Gber-
fordern.

Joana Harrer-Riebl: GroRe Kunden
erwarten heute nicht nur Qualitat, sondern
auch Transparenz, Geschwindigkeit
und Compliance. Genau dafur stehen
wir — und es macht uns stolz, dass unsere
Produkte weltweit im Einsatz sind, etwa in
der Medizintechnik, der Luftfahrt oderim
Maschinenbau.
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Wie wichtig ist das Thema Nachhaltig-
keit fiir lhr Unternehmen?

Nachhaltigkeit ist bei
uns kein Trend, sondern fest in unserer
Unternehmenskultur verankert - seit Jahr-
zehnten. Schon frih hat mein Schwieger-
vater, Hannes Riebl, Umwelt, Soziales und
verantwortungsvolles Wirtschaften in den
Unternehmensgrundsatzen verankert —
lange bevor ESG ein gangiger Begriff war.
Heute bilden diese Prinzipien das Rickgrat
unseres Handelns.

Joana Harrer-Riebl: Wir arbeiten kon-
tinuierlich daran, Prozesse zu optimieren,
Ressourcen zu sparen und unsere Lieferket-
ten verantwortungsvoll zu gestalten. Dass
wir zuletzt im Rahmen des Bayerischen
Mittelstandspreises fur ,ESG-Exzellenz im
Mittelstand” ausgezeichnet wurden, zeigt
uns, dass wir auf dem richtigen Weg sind.
Nachhaltigkeit ist fUr uns ein Qualitatskrite-
rium - sowohl fUr unsere Produkte als auch
far unser tagliches Tun.

Sie gelten auch als Vorzeigebetrieb in
Sachen Ausbildung. Warum legen Sie
hier so groBen Wert darauf?

Joana Harrer-Riebl: Ausbildung ist bei
uns Chefsache - und das seit Uber 45 Jah-
ren. Unsere erste Auszubildende ist heute
noch im Unternehmen und auch ihre Toch-
ter hat bei uns gelernt, wurde mehrfach
ausgezeichnet und ist nach ihrer Weiter-
bildung als Drucktechnikerin wieder zurtick
im Unternehmen. Das macht uns stolz. Viele
unserer Mitarbeitenden haben bei uns

gelernt, sich weiterqualifiziert — bis hin zum
Meister oder Betriebswirt. Das starkt unser
Team und die Zukunft des Unternehmens.

Und wie leben Sie Zusammenarbeit
im Alltag?

Unsere Strukturen sind
offen und transparent. Wir haben tégliche
Produktionsbesprechungen, wochentliche
Team-Meetings und ein ,5-Minuten-Ge-
sprach” mit allen, bei dem jede und jeder
Themen einbringen kann - egal, ob Fach-
frage, Anregung oder Konflikt. Entschei-
dungen werden nicht im stillen Kimmerlein
getroffen, sondern im Dialog.

Joana Harrer-Riebl: Vertrauen entsteht
durch Kommunikation. Deshalb leben wir
das Prinzip der offenen Tur, fordern Mit-
denken und Mitsprache. Auch bei strate-
gischen Entscheidungen beziehen wir das
Team mit ein. Das macht uns als Familien-
unternehmen stark — und das spuren auch
unsere Kunden.

Stichwort ,Print Positive” — was
bedeutet dieser Gedanke fiir Sie als
technisches Druckunternehmen?

Fir uns bedeutet ,Print
Positive": Wir zeigen, was Druck heute alles
kann. Technischer Siebdruck ist weit mehr
als Farbe auf Folie — es geht um Prazi-
sion, Funktionalitdt und Zukunftsfahigkeit.
Unsere Produkte machen Geréate bedienbar,
sichtbar, steuerbar. Das ist extrem relevant —
und absolut zukunftsfahig.

Seit Uber 45 Jahren entwickelt Riebl Siebdruck
aus Ergolding/Landshut Lésungen im Bereich
Siebdruck, Bedieneinheiten und Eingabesysteme.
Gegrindet 1977 von Hannes Riebl - damals mit
selbst gebautem Drucktisch in der eigenen

Wohnung -,

hat sich das Unternehmen zu einem

international geschatzten Spezialisten entwi-
ckelt. Heute verlassen sich Kunden weltweit auf
RIEBL-Frontfolien, Tastatur- und Designfolien
sowie Kennzeichnungsprodukte, die brancheniiber-

greifend in Maschinen, Anlagen und Geraten zum
Einsatz kommen.

Joana Harrer-Riebl: Und gleichzeitig
ist Print flr uns immer auch etwas Person-
liches. Wir schaffen Sichtbarkeit fir Marken
und Funktionen - auf haptische, verlass-
liche Weise. Print lebt — auch im Digitalzeit-
alter — durch seine Vielseitigkeit. Genau das
zeigen wir mit jedem Auftrag.

Was sind lhre nachsten Schritte
als Unternehmen?

Unsere Branche ver-
andert sich — und wir bleiben offen fir neue
Entwicklungen. Wir investieren kontinuier-
lich in Wissen, in unser Team, in Qualitat und
Innovation. Wir wollen nicht die GroBten
sein, sondern die Besten fUr unsere Kunden

- verlasslich, ideenreich und mit einer klaren
Haltung.

Joana Harrer-Riebl: \Wenn man als klei-
nes Unternehmen international gefragt ist
und gleichzeitig Azubis zu Bundessiegern
werden - dann weif3 man: Man macht vieles
richtig. Und daran arbeiten wir jeden Tag
weiter — gemeinsam.

www.riebl-siebdruck.de

Mehr Informationen zum Unternehmen:
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PRINTPRODUKTE
TEAMARBEIT SIND

Print hat Zukunft — davon ist Thomas Karcher
uberzeugt. Nicht aus Nostalgie, sondern aus
Erfahrung. ,Wir leben in einer hochspannenden
Zeit", sagt der Geschaftsfuhrer von Butz &
Burker in Karlsruhe. Wahrend sich klassische
Geschaftsmodelle im Umbruch befinden,
entstehen durch Vernetzung und Technologie
neue Chancen auch fur kleine Druckunter-
nehmen. Chancen, die Karcher konsequent
nutzt — mit einem klaren Fokus auf
Kooperation, Spezialisierung und
Automatisierung.

Thomas Karcher fiihrt zusammen mit
seiner Schwester Teresa die Druckerei
Butz & Bilrker in Karlsruhe. Fir ihn ist
#PRINTPOSITIVE kein Schénreden, sondern
eine Haltung: Chancen erkennen, statt
Probleme beklagen. Karcher zeigt, wie
man auch als kleines Druckunternehmen
stark bleibt - durch smarte Netzwerke
und kompromisslose Qualitéat.



er Thomas Karcher in den sozia-
len Medien folgt, wei um seine
Begeisterung und Hingabe fur
gut gemachte Printprodukte.
Sein Unternehmen Butz & Burker
produziert nicht alles, aber das, was sie produzieren,
tun sie mit héchster Sorgfalt: Geschaftsausstattun-
gen, Karten, Druckveredelung. Was technisch nicht
inhouse geht, wird bewusst ausgelagert — an Partner-
betriebe, mit denen auf Augenhéhe und hochauto-
matisiert zusammengearbeitet wird. Das Prinzip ist
klar: Der Fokus auf Starken schafft Exzellenz. Alles
andere wird gemeinsam realisiert — ohne Umwege,
daflr mit tiefem Vertrauen.

Spezialisiert, vernetzt, effizient

Statt mit einem breiten Portfolio in Konkurrenz zu
Online-Druckereien zu treten, setzt Butz & Burker auf
Spezialisierung. ,Je fokussierter das Angebot, desto
besser werden die Prozesse, desto klarer das Profil”,
erklart Karcher. In der Praxis bedeutet das: Hei3-
folien-, Blind- und Reliefpragungen, Letterpress und
klassische Verarbeitungstechniken sind das Herz-
stlick seiner Produktion. Die eigentlichen Druckauf-
trage - etwa im Offset oder Inkjet — werden haufig bei
spezialisierten Partnern realisiert.

Wie das funktioniert, zeigt Karcher am Beispiel der

Zusammenarbeit mit Rudolph Druck in Schweinfurt:
Wir haben die Maschinen von Rudolph Druck bei

uns angelegt und kalkulieren mit ihren Leistungs-
werten unsere Angebote selbst. Die Jobs laufen
automatisiert durch unsere Vorstufe, landen direkt

in einer gemeinsamen Datenbank und werden dort
zur Produktion angestoBen — ohne manuelle Anfrage,
ohne Angebotsprozess.” Eine neue Form der Partner-
schaft, die klassische Kunden-Lieferanten-Beziehun-
gen Uberwindet.

ZUKUNFTSMARKTE & GESCHAFTSMODELLE

Ahnliche Modelle existieren auch mit anderen
Partnern: So werden Druckplatten automatisiert

bei Hupfauf Druck in Schrobenhausen Uber Prinect
belichtet, inklusive Versandlabel-Generierung. Ziel
sei immer, sagt Karcher, ,den Aufwand rund um die
Produktion zu reduzieren und damit Raum fuir Qualitat
und Kreativitat zu schaffen”.

Automatisierung ist kein Selbstzweck

Fur Thomas Karcher ist Automatisierung kein Selbst-
zweck - sie ist Mittel zum Zweck: mehr Qualitat,
bessere Prozesse, zufriedenere Kunden und Mitar-
beitende. ,Gerade bei kleinen Auflagen entscheidet
nicht die Maschinengeschwindigkeit, sondern der
Aufwand auBen herum®, so Karcher. Sein Ziel sei

es, Such- und Ruckfragezeiten zu eliminieren, um
schneller und im Zweifel auch gunstiger zu produ-
zieren. ,Maschinengeschwindigkeiten werden erst
wichtig, wenn man hier an Kapazitatsgrenzen kommt.
Die hatte ich bisher aber stets im Personal und nicht
im Maschinenpark”, so Karcher. Deshalb wird der
Digitalisierungsgrad konsequent erhdht — von der
Dateniibernahme iber die Vorstufe bis zur Ubergabe
auf die Maschine.

Aktuell arbeitet das Unternehmen an einem ambiti-
onierten Projekt: eine automatisierte Vorstufenlésung,
bei der Druckdaten automatisiert gepruift, bei Bedarf
korrigiert, ausgeschossen und Uber JDF direkt in die
Produktion Uberflhrt werden - inklusive aller pro-
duktspezifischen Anforderungen wie Trennschnitten
oder asymmetrischen Bogenaufbauten.

Wir mdchten nicht fir jedes Produkt einen eigenen
Workflow programmieren”, erklart Karcher, ,sondern
mit intelligenter Logik auf unsere individuellen Pro-
duktionsanforderungen reagieren.” Ein Vorhaben, das
zeigt: Auch kleine Betriebe kénnen digitale Vorreiter
sein — wenn sie den Mut zur Verdnderung haben.
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Thomas Karcher

Kooperation statt Konkurrenz
Was Karcher antreibt, ist der Glaube an ein neues Mit-
einander in der Branche. ,Gerade entsteht ein Zusam-
menhalt, den ich so vorher nicht erlebt habe”, sagt
er. Friher sei jeder Einzelkdmpfer gewesen, heute
offnen sich viele Druckereien — und profitieren davon.
.ES gibt so viele gute Ideen”, sagt er, ,aber oft fehlt
ein entscheidender Faktor: das Wissen, das Geld oder
die Erfahrung.” Im Netzwerk hingegen lassen sich
Projekte gemeinsam realisieren, voneinander lernen
und Innovationen schneller umsetzen. Deshalb ist
Karcher Uberzeugt: Kooperation ist keine kurzlebige
Modeerscheinung, sondern eine zukunftsfahige
Strategie.
Diese Philosophie zeigt Wirkung. Immer mehr
Kollegenbetriebe beauftragen Butz & Birker gezielt
fur hochwertige Veredelungen - auch, weil die
Prozesse einfach, die Kommunikation direkt und die
Ergebnisse Uberzeugend sind. Thomas Karchers
hohe Sichtbarkeit auf Social Media unterstitzt diese

Entwicklung zusatzlich - nicht als Werbeinstrument,
sondern als Einladung zum Dialog.
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Menschen, Maschinen, Miteinander
Zusammen mit seiner Schwester Teresa fihrt Thomas
Karcher die Druckerei seit 2020 in vierter Generation.
.Inunseren Adern flieBt schwarzes Blut”, sagt Karcher
schmunzelnd - eine Referenz an die lange Drucktra-
dition der Familie. Doch Geschichte allein reicht nicht
aus. Entscheidend ist, was daraus gemacht wird. Ein
Team von zehn Mitarbeitenden arbeitet mit Uberzeu-
gung und groBer N&dhe zum Produkt. ,Es geht darum,
Prozesse zu vereinfachen, Stress zu reduzieren und
unseren Mitarbeitenden ein gutes Umfeld zu bieten”,
betont Karcher. Digitalisierung und Automatisierung
helfen dabei — aber nur, wenn sie sinnvoll eingesetzt
werden. ,Guter Druck ist nicht nur eine technische,
sondern immer auch eine menschliche Leistung.”

Print ist Einstellungssache

,Print Positive” bedeutet fir Thomas Karcher nicht, die

Augen vor den Herausforderungen der Branche zu

verschlieBen - sondern das Potenzial zu sehen. Fur

bessere Produkte, smartere Prozesse und ein neues

Miteinander. ,Wir glauben an Print”, sagt Karcher,
JNicht als Selbstzweck, sondern weil wir Gberzeugt
sind, dass gedruckte Kommunikation eine besondere
Wirkung entfaltet — wenn sie richtig gemacht ist.” Und
das bedeutet: mit Leidenschaft, mit Technologie, mit
Netzwerk. Oder, wie es bei Butz & Burker heit: ,Nicht
hdher, schneller, weiter. Sondern bitte besser.”




REDEFINE. REDUCE. RECYCLE.
RECOSYS®2.0

Reduzierte
PET-Tragerstarke von
10 pm und 6 pm
(z.B. slim Technologie)

Nur die Veredelung
bleibt auf dem
Produkt, der
PET-Trager wird
vollstéandig entfernt
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Die Verpackung
wird veredelt und
bleibt recycelbar

Aus gebrauchtem PET
wird hochwertiges
RECOSYS® rPET

Der PET-Rest
wird recycelt
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STARK FUR
IN BAYERN
UND BRUSSEL

INTERCGRAF

e——

Intergraf ist der europaische Dachverband der
Druckindustrie und vertritt die Interessen von
Druckunternehmen gegenlber den Institutionen
der Europaischen Union. Ziel ist es, die Wettbe-
werbsfahigkeit des europaischen Drucksektors
zu starken — durch gezielte Interessenvertretung,
politischen Dialog, Informationsaustausch,
EU-Projekte und ein starkes Netzwerk. Intergraf
vereint 22 nationale Verbande aus 21 Landern.
Mit einer Stimme setzt sich Intergraf fir rechtlich
verlassliche und faire Rahmenbedingungen fur
die europaische Druckbranche ein.
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Bundesverband

Druck-++Medien

Der Bundesverband Druck und Medien e. V.
(BVDM) wird von den Landesverbéanden Druck
und Medien getragen und vertritt die Interessen
der Branche in Berlin gegenuber Politik, Verwal-
tung, Gewerkschaften und Zulieferern. Der VDMB
istin allen Gremien des Bundesverbandes vertre-
ten und platziert dort die Positionen und Ziele der
bayerischen Druckunternehmen — vom Prasidium
und der Geschéftsfihrerkonferenz Uber den
Sozial- und Bildungspolitischen Ausschuss und
die Verhandlungskommission Tarifvertrag bis hin
zu Arbeitskreisen, beispielsweise zu den Themen
Recht, Wirtschaftspolitik, Technik und Forschung,
Kommunikation oder Bildung.
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Verband

Druck--Medien

Die Bayerische Wirtschaft, die Druck- und
Medienindustrie und der Verband Druck und
Medien Bayern sind eng miteinander verbunden:
300 Mitgliedsunternehmen reprasentieren
bayernweit mit ihrer Innovationsfreude und Leis-
tungskraft einen herausragenden europaischen
Druck- und Medienstandort. Mit Standorten in
Aschheim bei MUnchen und Ndrnberg vertritt
der VDMB die Interessen der bayerischen Druck-
und Medienunternehmen gegenuber Politik

und Offentlichkeit und setzt sich konsequent fiir
wettbewerbsfahige Rahmenbedingungen am
Standort Bayern sowie in Deutschland und Euro-
pa ein. Dabei setzt der Verband auf Information
und den engen Dialog flr tragfahige Ergebnisse.
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POLITISCHE
HERAUSFOR-

LOBBYARBEIT
UND PERSPEKTIVEN
DER BRANCHE

Dx. Paul Albert Deimel,

BVDN Der Bundesverband Druck und Medien
(BVDM) hat sich in den letzten Jahren von
einem traditionellen Arbeitgeberverband
zu einem einflussreichen wirtschafts-
politischen Akteur entwickelt, der sich
mit starker Stimme fur die Interessen der
Druck- und Medienbranche einsetzt. An-
gesichts der politischen und wirtschaft-
lichen Herausforderungen in Deutschland
und Europa fordert der BVDM klare Refor-
men und weniger Blrokratie, um die Wett-
bewerbsfahigkeit der Branche zu sichern.




ie Arbeit des BVDM fuBte traditionell und

historisch gewachsen auf den Saulen

als Arbeitgeberverband, wozu auch die

bildungspolitische Arbeit zahlt, als auch

als technischer Fachverband, dessen
Referat in den letzten Jahren seinen Schwerpunkt zu-
nehmend auf die Themen Umwelt und Nachhaltigkeit
gelegt hat. Mit dem Wechsel nach Berlin vor nunmehr
12 Jahren nahm seine Tatigkeit als wirtschaftspoliti-
scher Interessenverband an Fahrt auf. Die Nahe zur
Politik in der Hauptstadt, die starkere Vernetzung in
den Dachorganisationen der Arbeitgeberverbande,
des Mittelstands und auch der werbebezogenen
Branchen flhrte ebenso wie das steigende Interesse
der Mitgliedsbetriebe an einer starken Interessenver-
tretung fUr die Branche dazu, dass die mittelstands-
politischen Themen und branchenspezifischen An-
liegen klarer und lauter in die Offentlichkeit getragen
werden als friher. Hinzu kam, dass der BVDM durch
seine Mitgliedschaft bei Intergraf schon immer ein
Bein in Brissel hatte, das er nutzen konnte, als die
Einflussnahme auf politische Entscheidungen durch
die Europaische Union immer pragender wurde.

Welche politischen Weichenstellungen die
Branche jetzt braucht

Die Bewertung der politischen Lage in Berlin, die Her-
ausforderungen der neuen Bundesregierung und der
Blick auf die aktuellen politischen Themen unserer
Branche in den Jahren 2024/25 kommen nattrlich
nicht ohne die Erwahnung des Bruchs der Bundes-
regierung im November des letzten Jahres aus.

Nach langer Agonie, in der sich trotz volkswirtschaft-
licher Rezession die Ampel-Koalition nicht auf ein
gemeinsames Handeln verstandigen konnte, war die
Bundesregierung nach Entlassung der FDP-Minister
von Anfang November bis Ende Februar vollig hand-
lungsunfahig - kein gutes Zeichen in Zeiten eines
prognostizierten Wirtschaftswachstums von 0,0
Prozent in diesem Jahr. Denn dieser konjunkturelle
Einbruch durfte ebenso negative Auswirkungen auf
die Perspektiven einer der konjunkturabhangigen
Branche wie der Druck- und Medienwirtschaft haben

Dr. Paul Albert Deimel war von 2010 bis
2023 Hauptgeschaftsfiihrer des Bundes-
verbandes Druck und Medien (BVDM).
Derzeit leitet er kommissarisch die
BVDM-Geschaftsstelle wahrend der
Elternzeit der Hauptgeschaftsfihrerin
Kirsten Hommelhoff.
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wie die drohende Deindustrialisierung des Landes.
Umso gréBere Hoffnung hatten wir in den Koalitions-
vertrag der schwarz-roten Koalition gesetzt. Doch
neben der Mdglichkeit zu einer astronomischen
Neuverschuldung, deren mogliche stimulierende
Effekte aus verschiedenen Griinden alles andere als
sicher sind, und der Verteilung von Wahlgeschenken
an die Klientel der drei Parteien fehlt es an konkreten
Reformansatzen in der Unternehmenssteuerpolitik -
in der Kérperschaftssteuer zu spat und zu gering, in
der Einkommensteuer fur die 62 Prozent der Einzel-
unternehmer und Personengesellschaften in der
Druckindustrie bislang nicht wirklich erkennbar. Véllig
unbeachtet geblieben sind die verheerenden Ent-
wicklungen, die den Sozialversicherungssystemen
drohen: Renten-, Pflege- und Krankenversicherung.
Deutschland hat schon heute mit die héchsten Lohn-
nebenkosten. Eine Begrenzung auf 40 Prozent durfte
illusorisch sein, fast 50 Prozent Belastung werden
bereits flir 2035 prognostiziert — Kosten, die sowohl
Arbeitgebern als auch Arbeitnehmern drohen.




Mindestlohn, Preisspirale und Investitionsflaute
Und beim gesetzlichen Mindestlohn wird die vom
Gesetzgeber eingesetzte Kommission vorgefuhrt —
frei und unabhéngig soll sie sein, 15 Euro im nachsten
Jahr aber unbedingt erreichen. Uber eine Orientie-
rung an der Produktivitat einer Tatigkeit denkt nie-
mand nach, ein Living Wage wird fUr sozial gehalten,
egal, was dies mit Preisen macht (die wiederum die
Verbraucher tragen), egal, was das z. B. fur die Zustell-
dienste von Zeitungsverlagen bedeutet oder wie es
die Lohngitter von Tarifléhnen in die Hohe treibt.

All das hat der BVDM - vielfach im Schulterschluss
mit anderen Branchen- und Dachverbanden —im
Wahlkampf den Parteien und danach den Koalitio-
naren ins Stammbuch geschrieben, und adressiert
es auch an die neue Regierung. Fur eine Branche im
transformatorischen Wandlungsprozess wie die unse-
re ist eine solche Wirtschaftspolitik Gift. Dagegen gilt
es sich zu wehren. Da nutzt auch keine Berufung auf
groBzigige Abschreibungsmdglichkeiten — abschrei-
ben kann nur, wer investiert, es investiert nur, wer eine
lohnende Perspektive sieht.

Starke Stimme fiir Print: Wie Verbande politischen
Einfluss wirksam nutzen

Neben diesen allgemeinpolitischen Herausforde-
rungen, denen sich der Bundesverband im mittel-
standspolitischen Interesse unserer Branche in den
letzten Monaten besonders stellen musste und die er
weiterhin kritisch begleiten muss, waren die aktu-
ellen Problemthemen flr unsere Betriebe Uberwie-
gend europaischer Natur. Denn neben den typisch
deutschen Belastungen durch einen Uberbordenden
Burokratismus stammen mittlerweile die meisten aus
Europa. Hier informiert der BVDM, hilft mit Leitfaden,
Textmustern, Webinaren und setzt sich in Brissel und
Berlin fUr Erleichterungen insbesondere flir KMU-
Unternehmen ein.

So hat das sogenannte ,Barrierefreiheitsstarkungs-
gesetz” eine europdische Richtlinie umgesetzt, um
die Anforderungen an Apps und Websites ab Ende
Juni zu erhéhen, damit E-Commerce-Anbieter Men-
schen mit Einschrankungen den Zugang erleichtern

- ein hehres Ziel, aber auch Burokratie und Kosten fur
die Unternehmen.

Die Entwaldungsverordnung sah zunachst die Er-
hebung und Weitergabe von Geolokalisierungsdaten
auBerhalb des geschaffenen Informationssystems vor.
Dies konnte verhindert werden, gleichwohl fordern
es Kunden von Druckereien. Hier stellt der BYDM
Musterschreiben zur Verfligung und fordert von der

Politik neben der verkiindeten Verschiebung der
Einflhrung auch Vereinfachungen.

Neue EU-Vorgaben - etwa die EmpCo-Richtlinie
(Forderung des 6kologischen Wandels) und die
Green-Claims-Richtlinie (Begrenzung 6kologischer
Werbeaussagen) — greifen tief in die Kommunikation
rund um Nachhaltigkeit ein. Es drohen praxisferne
Auflagen: etwa das Verbot etablierter Umweltlabels
ohne Zertifizierung oder die Pflicht zur Vorabprifung
jeder Umweltaussage. Gerade kleinere Unternehmen
waren dadurch massiv benachteiligt. Ein Rlckgang
von Investitionen in Nachhaltigkeit kénnte die Folge
sein. Hier ist der Bundesverband gefragt — und er
ist aktiv: mit klarer Positionierung in Ministerien, bei
Abgeordneten und gegenlber der EU-Kommission.
Ziel ist es, Uberzogene Regeln zu verhindern und die
Wettbewerbsfahigkeit unserer Branche zu sichern -
ohne zusatzlichen Burokratieaufbau unter dem Deck-
mantel des Umweltschutzes.

Themen wie der Einsatz fir den Erhalt der gedruck-
ten Verpackungsbeilagen fur Arzneimittel oder die
Information Gber unser Format ,infokompakt” zu An-
derungen der Verpackungsverordnung kommen hinzu.

Man mdge nicht glauben, dass auf den europai-
schen Rechtsetzungsprozess kein Einfluss mehr
ausgeubt werden kénne, wenn ein Entwurf einmal die
Kommission verlassen und das EU-Parlament durch-
laufen hat. Im sogenannten Trilog-Verfahren kénnen
die nationalen Regierungen noch vieles verandern.
Leider musste die Bundesregierung in den letzten
Jahren immer wieder daran erinnert werden, von
ihren Moéglichkeiten Gebrauch zu machen. Auch dafur
bedarf es starker Verbande.

National gab es im Jahr 2024 einmal mehr den Ver-
such von Aktivisten, die bewahrte gedruckte Werbe-
beilage, den Handzettel und den Prospekt in Miss-
kredit zu ziehen - gllcklicherweise ohne viel Resonanz
in der Bevdlkerung und, anders als im Jahr 2021, auch
ohne Unterstitzung der wahlkdmpfenden Parteien. Der
BVDM hatte gerade in dieser Phase ein wachsames
Auge auf diese Gefahrdung unserer stark werbeabhan-
gigen Branche. Gut und richtig so; denn der jingste
Prospektmonitor des Instituts fur Handelsforschung
K&In hat gezeigt, dass 78 Prozent der Menschen den
Print-Prospekt wdchentlich oder sogar haufiger lesen
und 52 Prozent aller Printwerbung bei den Werbetrei-
benden, die ihn eingestellt haben, vermissen.

4
Politischer Einsatz und Imagepflege sind in der
Druck- und Medienwirtschaft wichtiger denn je. :_'._',
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Die besten Farben - aus Prinzip!
Wenn sich Fachwissen und Leidenschaft vereinen
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Epple Druckfarben stehen in der grafischen Industrie weltweit fiir hochwertigste
Druckergebnisse, Fachwissen, prazise Verfahren und individuelle Sonderlésungen.
Unser Anspruch: Mit Leidenschaft aus einer Druckfarbe den maximalen
Nutzen zu erzeugen.
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Intergraf ist das politische Sprachrohr
der europaischen Druckindustrie. Mit
Sitz in Brussel kampft der Verband fur
faire Rahmenbedingungen, weniger
Blrokratie und mehr Nachhaltigkeit
— und starkt damit auch die Position
der deutschen Druckunternehmen im

europaischen Kontext.

Is europaischer Verband fir Print- und
Digitalkommunikation vertritt Inter-

graf die Interessen der nationalen und
regionalen Druckverbande gegentiber

der EU - auch die des VDMB. Der Sitz
in Brussel ist dabei kein Zufall, sondern Vorausset-
zung fur wirkungsvolle politische Arbeit. Denn die
europaische Gesetzgebung hat langst direkte Aus-
wirkungen auf die Druck- und Medienunternehmen

-von Umweltauflagen Uber Verpackungsvorgaben bis
hin zur Berichterstattungspflicht.

Trotz Digitalisierung bleibt Print ein integraler Be-
standteil der europdischen Infrastruktur: als Medium
der Bildung, als Trager demokratischer Information,
als Schutzmechanismus im Sicherheitsdruck und -
nicht zuletzt — als ein Produkt, das oft auf einem der
umweltfreundlichsten und recycelbarsten Materialien
basiert: Papier.

STARKE STIMME
FUR PRINT
IN EUROPA

Beatrice Klose,

Politische Interessenvertretung mit
strategischem Fokus

Die Kernthemen von Intergraf sind klar: Interessen-
vertretung, Wissensaustausch, Standardisierung und
Netzwerkpflege. Der Verband steht im regelméaBigen
Austausch mit den EU-Institutionen und setzt sich
dabei unter anderem fur faire Wettbewerbsbedingun-
gen zwischen Print- und digitalen Medien, praktikable
Umweltnormen und eine nachhaltige Férderung der
Branche ein. Auch bei der Umsetzung von EU-Vorga-
ben auf nationaler Ebene unterstitzt Intergraf seine
Mitglieder — mit konkreten Handlungshilfen und
juristisch belastbaren Leitlinien.

Nachhaltigkeit bleibt Top-Prioritat

Intergraf verfolgt eine klare Nachhaltigkeitsstrategie,
die auf Standards, Messbarkeit und Glaubwurdig-
keit setzt. Dazu zédhlen CO,-Benchmarks, Leitfaden




Beatrice Klose ist
Generalsekretarin von
Intergraf, unserem euro-
paischen Dachverband,
sowie des World Print &
Communication Forum. Sie
vertritt die Interessen
der grafischen Industrie
auf EU-Ebene und fordert
weltweit die Zusammenar-
beit von Druckverbanden.

zur Greenwashing-Vermeidung und ein umfassender
Fahrplan zur Reduktion der Emissionen. Mit klaren
Tools will Intergraf nicht nur Unternehmen bei der
Umsetzung unterstiitzen, sondern auch Vertrauen bei
Kunden und der Offentlichkeit schaffen.

Ein besonderes Augenmerk liegt auf neuen
regulatorischen Vorhaben: Mit der EUDR (EU-Entwal-
dungsverordnung) und der PPWR (Verpackungsver-
ordnung) steht die Branche vor der Herausforderung,
Ruckverfolgbarkeit, Konformitatsnachweise und in-
terne Prozesse noch enger auf gesetzliche Vorgaben
auszurichten. Dabei fordert Intergraf: neue Standards
ja — aber mit AugenmaB und ohne Uberregulierung.

Neue Regelwerke im Blick: von Green Claims

bis Produktsicherheit

Intergraf analysiert kontinuierlich neue Gesetzes-
vorhaben — etwa die Green Claims Directive oder
die Okodesign-Verordnung ESPR. Dabei geht es
nicht nur um umweltbezogene Aussagen, sondern
auch um neue Anforderungen an Transparenz und
Datenverflgbarkeit. Besonders kleine und mittlere
Unternehmen dirfen durch diese Regulierungsflut
nicht Uberfordert werden. Deshalb setzt sich Intergraf
fUr praxisnahe Losungen ein — zum Beispiel mit der
erfolgreichen Forderung nach einer Begrenzung der
Zulieferpflichten in der Lieferkette, die mittlerweile
Eingang in das sogenannte Omnibuspaket der EU-
Kommission gefunden hat.

INTERESSENVERTRETUNG & TARIFPOLITIK

Weitere Brennpunkte: die Produktsicherheitsverord-
nung, die neue Anforderungen an die Dokumentation
von Druckprodukten stellt, oder die EU-Arzneimittel-
verordnung, bei der sich Intergraf erfolgreich fiir den
Erhalt von Beipackzetteln in Papierform starkmacht.

Austausch, Orientierung, Zukunftssicherung
Intergraf bietet seinen Mitgliedsverbanden nicht nur
politische Interessenvertretung, sondern auch Know-
how und Austauschplattformen. Mit dem jahrlich
erscheinenden Wirtschaftsbericht liefert der Verband
fundierte Marktanalysen und zukunftsorientierte Ein-
blicke. Zudem bringt Intergraf die unterschiedlichen
Teilbereiche der Branche zusammen —vom Sicher-
heits- Uber den Verpackungs- bis hin zum Akzidenz-
druck — und vernetzt Akteure Uber LAndergrenzen
hinweg.

Uber das World Print & Communication Forum
(WPCF) pflegt Intergraf zudem den internationalen
Austausch - und stéarkt so die globale Wettbewerbs-
fahigkeit der europaischen Druckbranche.

Standards und Zertifizierungen: Vertrauen
durch Transparenz

Technische Exzellenz ist fir Intergraf keine Vision,
sondern messbarer Anspruch. Der Verband entwi-
ckelt und betreibt branchenspezifische Zertifizierun-
gen —von der CO,-Bilanzierung bis hin zum Sicher-
heitsdruck (z. B. 1ISO 14298). In Zusammenarbeit mit
Partnern wie FTA Europe wird so ein durchgangiger
Qualitatsrahmen geschaffen, der Orientierung bietet
und Vertrauen schafft — bei Kunden, Behérden und
der Offentlichkeit.
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Gemeinsam stark fiir Print
Die Herausforderungen fir die Druckindustrie sind
europaweit dhnlich — der Druck durch neue Gesetze .
wachst, gleichzeitig steigen Anforderungen an Trans- j:
parenz, Digitalisierung und Nachhaltigkeit. Umso )
wichtiger ist ein Verband wie Intergraf, der sich auf
europaischer Ebene fur die Interessen der Branche
starkmacht. Mit klarer Stimme, langjahriger Erfahrung
und dem Anspruch, Print als moderne, leistungsstar-
ke und nachhaltige Kommunikationsform in Politik
und Offentlichkeit zu verankern.

Denn Print hat Zukunft — und wir bei Intergraf sorgen
dafUr, dass das gehort wird.
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TARIFPOLITIKALS
ZUKUNFTSFRAGE:

FUR EINE STARKE

Dx . Klemens Berktold,
FUNKE Mediengruppe

In der Druck- und Medienbranche steht die
Tarifbindung auf dem Prufstand: Einblicke in
die komplexe Beziehung zwischen Arbeit-
gebern und Gewerkschaften sowie die Suche
nach zukunftsweisenden Losungen.

Is ich Ende der1990er-Jahre meine

erste Stelle in einer Druckerei antrat,

war mir vieles in dieser Branche neu.

Zuvor hatte ich als Wirtschaftsinge-

nieur vor allem in Industriebetrieben
gearbeitet, die sich in Krisensituationen befanden -
Restrukturierungen, Sanierungen und Effizienzsteige-
rungen standen auf der Tagesordnung. Der Wechsel
in die Druckindustrie war eine bewusste Entschei-
dung: Ich wollte zur Abwechslung mal ein prosperie-
rendes Umfeld kennenlernen. Doch die Realitat war
komplexer.

DRUCK- UND
MEDIENBRANCHE

Schon in den ersten Wochen fiel mir auf, wie sehr die
Agenda der Unternehmensleitung von tariflichen Rah-
menbedingungen gepragt war. Die Personalkosten
lagen strukturell Gber dem Branchenschnitt verwand-
ter Industriezweige, insbesondere im Vergleich zur
Chemie- oder Metallindustrie. Schnell wurde deutlich:
Der Drucktarifvertrag — historisch erkdmpft durch die
IG Druck und Papier — war ein zentrales, aber auch
konfliktbeladenes Element im betrieblichen Alltag.
Regelungen wie Maschinenbesetzungsnormen,
groBzlgige Schichtzuschlage, Antrittsgelder oder die
35-Stunden-Woche wurden von Arbeitgebern nicht




als soziale Errungenschaften, sondern als Belas-
tungsfaktoren empfunden. Die Stimmung zwischen
den Sozialpartnern war vielerorts von Misstrauen
gepragt - es herrschte nach meiner Erinnerung mehr
Tariffeindschaft als Tarifpartnerschaft.

Diese Ausgangslage hatte Folgen: Arbeitgeber
suchten nach Wegen, sich der tariflichen Bindung
zu entziehen. Die Instrumente reichten von Out-
sourcing bis hin zur systematischen Ausweitung
der ArbeitnehmerUberlassung bzw. Werkvertrage.
In vielen Fallen ging es nicht um Einzelfallldsungen,
sondern um strukturelle Strategien fur die Tarifver-
meidung. Wahrenddessen scheiterten wiederholt
Manteltarifvertrags-Reformversuche am Widerstand
der Gewerkschaft ver.di. Das Image des Drucktarifs
verschlechterte sich kontinuierlich — auch Uber die
Branchengrenzen hinaus.

Tarifflucht statt Tarifbindung

Heute ist die Tarifbindung in der Druck- und Medien-
branche auf einem kritischen Tiefstand angekommen.
Von den rund 100.000 Beschéaftigten arbeiten zwar
noch zahlreiche in tarifgebundenen Betrieben, diese
werden aber immer weniger — mit teils drastischen

Dr. Klemens Berktold ist Vorsitzender
des Sozialpolitischen Ausschusses des
Bundesverbandes Druck und Medien und
verantwortlicher Verhandlungsfiihrer
fir die Lohn- und Manteltarifverhand-
lungen der Branche. Hauptberuflich ist
er seit 2011 Geschaftsfiihrer fir das
Druckgeschaft der FUNKE Mediengruppe.
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regionalen Unterschieden. In manchen Bundeslan-
dern existieren kaum noch tarifgebundene Drucke-
reien. Es liegt nahe, dass das auch die Folge einer
Wettbewerbsverzerrung zwischen tarifgebundenen
und tarifungebundenen Betrieben ist. Internationale
Konkurrenz spielt auch eine Rolle.

In Bayern hingegen liegt die Tarifbindungs-Quote
noch vergleichsweise hoch. Das zeigt sich unter
anderem daran, dass rund 50 Prozent der zuletzt
bestreikten Betriebe ihren Sitz im Freistaat hatten.
Der Landesverband Bayern - im Sozialpolitischen
Ausschuss aktuell vertreten durch Dr. Jutta Hausler
(Giesecke+Devrient GmbH), Markus Dodel (Huh-
tamaki Flexible Packaging Germany), Josef SchieBl
(Stddeutscher Verlag Zeitungsdruck GmbH), Holger
Busch (Hauptgeschéaftsfihrer Verband Druck und
Medien Bayern eV.) sowie Uber lange Jahre den
scheidenden Vorsitzenden des VDMB, Christoph
Schleunung (Druckhaus Mainfranken GmbH) —
verleiht der Tarifpolitik splrbare Impulse, die auch
Uber die Landesgrenzen hinaus Wirkung entfalten.

Gleichzeitig ist ein bemerkenswertes Signal aus
Gewerkschaftskreisen zu beobachten: ver.di brachte
im Rahmen der jungsten Verhandlungen zum
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Wer skeptisch auf die Mdglichkeit von Tarifreformen
im bestehenden System blickt, sollte einen zweiten
Blick wagen. Denn tatsachlich hat sich einiges ge-
tan: Die Tarifléhne der Branche haben sich Uber die
Jahre durch moderate Abschlisse deutlich den

Dr. Klemens Berktold

Manteltarifvertrag die Forderung nach Allgemein-
verbindlichkeit ins Spiel. Das zeigt, dass auch auf
Arbeitnehmerseite ein Bewusstsein daflr entstanden
ist, dass ein Tarifvertrag nur dann stark bleibt, wenn er
Relevanz in der Flache behalt.

Diese Entwicklung wirft grundsatzliche Fragen auf:
Wollen wir — bewusst oder durch Untatigkeit - das
flachentarifliche Regelwerk in die Bedeutungslosig-
keit fihren? Und wenn ja: Welche Alternativen bleiben
dann? Eine Rickkehr zu betrieblichen Einzelverein-
barungen? Staatliche Eingriffe in die Lohnpolitik?
Oder einseitige Entscheidungen der Lohnentwick-
lung durch den Arbeitgeber? Jedes dieser Szenarien
hat Nebenwirkungen, wodurch Flachentarifvertrage
im Vergleich auf lange Sicht vielleicht doch nicht so
schlecht abschneiden.

Bewegung im System

Deshalb braucht es ein klares Umdenken — auf

allen Seiten. Die Tarifpolitik muss als strategisches
Instrument begriffen werden, nicht als reines Pflicht-
programm. Es geht um planbare Rahmenbedingun-
gen, attraktive Arbeitsbedingungen und faire Wettbe-
werbsverhaltnisse — kurzum: um die Zukunftsfahigkeit
unserer Branche. Eine starke Tarifpartnerschaft

kann dazu beitragen, Vertrauen aufzubauen und den
Strukturwandel aktiv zu gestalten.

Vergleichsbranchen angenahert. Besetzungsregeln
wurden abgeschafft, erste Schritte zur Reduzierung
von Sonderzahlungen wurden gemeinsam gegangen.
Zudem verlaufen Tarifverhandlungen inzwischen
deutlich effizienter, mit weniger Streiktagen und in
einer insgesamt konstruktiveren Atmosphére.

Neue Realitiaten, neue Chancen

Dieser Wandel geht einher mit strukturellen Verande-
rungen in der Branche: Die ehemals dominierenden
GroBbetriebe - insbesondere aus dem Zeitungs- und
Tiefdruckbereich - verlieren an Bedeutung. Neue,
oftmals kleine und mittelstéandisch gepragte Unter-
nehmen rlicken nach. Fir sie kann eine zukunftsorien-
tierte, flexible und zugleich faire Tarifpolitik nicht nur
ein Wettbewerbsfaktor, sondern auch ein Instrument
zur Mitarbeiterbindung und -gewinnung sein.

Was es nun braucht, ist ein neues Miteinander — ge-
pragt von gegenseitigem Zuhoéren, Augenhéhe und
Kompromissbereitschaft. Ideologische Graben und
ritualisierte Verhandlungsrunden helfen nicht weiter.
Wenn wir die Druck- und Medienbranche zukunfts-
fahig aufstellen wollen, mussen Arbeitgeber und
Gewerkschaften gemeinsam neue Wege gehen -
pragmatisch, Idsungsorientiert und mit dem klaren
Ziel, die Attraktivitat der Branche fur Mitarbeitende
und Investoren gleichermaBen zu starken.

Die Tarifpolitik ist eine Kernaufgabe der Verbande -
auch und gerade beim BVDM. Es genugt nicht, nur
den eigenen Betrieb oder das eigene Bundesland
im Blick zu haben. Die Herausforderungen sind
branchenweit, die Antworten missen es auch sein.
Die Einflhrung des gesetzlichen Mindestlohns hat

,“' gezeigt, wie politische Entscheidungen tarifliche
‘e Spielrdume verandern kénnen - oft zum Nachteil fir
u“ . Unternehmen. Leider ist es damals nicht gelungen,
‘- : d ,“ ‘e durch eine verantwortungsvolle Tarifpolitik diese Ent-
4. h“.“t“.\ . . -,
N AL N :a“ . wicklung frihzeitig abzuwenden.
- - -
APYP I ) :1; ~ o Deshalb: Die Zeit ist reif fir eine neue Tarifkultur

- partnerschaftlich, vorausschauend und auf Augen-
hoéhe. Die Grundlagen daflr sind gelegt. Jetzt gilt es,
diese mit zeitgemaBen Inhalten zu fullen.
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Wachstum durch Produktionsdruck mit Canon
Erfahren Sie, wie Sie die Trends, Herausforderungen
und Chancen, die die digitale Drucklandschaft
jetzt und in Zukunft pragen, erfolgreich meistern.
Alles Wissenswerte fur den Einstieg in den
Inkjet-Produktionsdruck.
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MIT HALTUNG,

HERZBLUT UND
HASHTAGS -
WIE WIR DEN
NACHWUCHS FUR
PRINT BEGEISTERN

Die Druck- und Medienbranche steckt voller
Zukunft: Sie ist innovativ, technisch anspruchs-
voll und schafft Produkte, die kreativ, ehrlich,
wertig und allgegenwartig sind. Und trotzdem
fehlt es an jungen Menschen, die sich fur
genau diese Vielfalt begeistern lassen. Ein
Widerspruch? Vielleicht. Aber vor allem ein
klarer Handlungsauftrag.

In diesem Gesprach treffen zwei aufei-
nander, die sich in ihrer taglichen Arbeit
mit vollem Einsatz fiir das Thema Nach-
wuchs engagieren: Katja Herrmann,
Head of Communication and Marketing
bei FLYERALARM Industries, und
Christoph Gorke , Leiter Aus- und
Weiterbildung beim VDMB. Gemeinsam
sprechen sie liber gute Ausbildung,
kreative Ideen und echte Begeisterung -

aber auch liber Herausforderungen,
Vorurteile und liber die Generation Z.

Im Mittelpunkt steht dabei nicht nur die
Frage, wie man junge Menschen fiir die
Branche gewinnt, sondern auch, wie alle
in der Druck- und Medienwelt ihren Teil
zu einer starken AuBenwirkung beitra-
gen kénnen. Denn klar ist: Nachwuchs-
gewinnung ist keine Einzelaufgabe —
sondern eine gemeinsame Mission.



Frau Herrmann, Sie leiten bei
FLYERALARM Industries den Bereich
Communication and Marketing.
Welche Rolle spielt die Nachwuchs-
ansprache aktuell in lhrer Arbeit, und
wie gestalten Sie diese so, dass sie
bei jungen Menschen ankommt?

CE B TuE Aus meiner letzten
Funktion bringe ich wertvolle Erfahrungen
aus der aktiven Mitarbeit im Bereich Aus-
bildung mit — heute nutze ich meine Rolle,
um Sichtbarkeit und Wertschatzung fur
unsere Berufe zu starken. Mit Kommuni-
kation, die hoffentlich auffallt und hangen
bleibt, unterstitzen wir unsere HR und die
Betriebe dabei, junge Menschen fir die

Branche zu interessieren. Es geht nicht nur

darum, Stellen zu besetzen - sondern zu

zeigen, was diese Berufe leisten und warum

sie eine echte Perspektive bieten.

Herr Gorke, Sie erleben die liberbetrieb-
liche Ausbildung taglich hautnah. Was
begeistert junge Menschen tatsachlich
an der Arbeit in der Druck- und Medien-
branche - und was schreckt eher ab?

Der Kontakt mit den
Auszubildenden ist fur mich jedes Mal be-
reichernd. Ich treffe auf junge Menschen,
die offen, freundlich und respektvoll sind -
und das Gleiche kénnen sie auch von mir
erwarten. Diese gegenseitige Wertschat-
zung ist eine wichtige Grundlage. Was die
Berufe angeht, sehe ich ein geteiltes Bild:
Die Mediengestalterausbildung ist nach wie
vor sehr gefragt und verspricht Abwechs-
lung und Kreativitat. Bei den Medientechno-
logen sieht das anders aus - die Ausbildun-
gen sind spannend und vielfaltig, aber es
gelingt der Branche nicht, das nach auBBen
gut zu vermitteln. Das Problem ist eher das
Image der Druckindustrie als der Beruf
selbst. Wer aber erlebt, was fir moderne
Technik, hochwertige Produkte und tolle
Menschen in dieser Branche stecken, kann
durchaus begeistert werden.

Katja Herrmann ist Head of Communication
and Marketing bei FLYERALARM Industries

- der Unternehmensgruppe, die hinter den
Produktionsbetrieben von FLYERALARM steht,
einem der fiihrenden Online-Druckunter-
nehmen Europas. Aus friiheren Stationen
mit Ausbildungsthemen bestens vertraut,
verantwortet sie heute unter anderem die
Kommunikation rund um die Produktions-
standorte und setzt sich dafir ein, junge
Menschen auf neuen Wegen fiir Print zu
begeistern.

PRINT-NACHWUCHS

Wenn Sie beide einen Wunsch frei
hatten: Was miisste sich an der
offentlichen Wahrnehmung der
Branche dndern, damit sie fiir junge
Menschen attraktiver wird?

GETTLEIE Wenn wir es nicht schaffen,
die Relevanz von Druck im heutigen
Medienmix zu zeigen, wie sollen junge
Menschen darin eine Zukunft sehen? Die
offentliche Wahrnehmung éndert sich
nicht von allein — wir als Branche mussen
selbstbewusst auftreten und zeigen, was
wir kdnnen. Wer sichtbar bleiben will, muss
sich sichtbar machen.
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[ITH Das ist der Punkt, und ich
wlrde mir dabei eine Aufbruchstimmung
wlnschen. Einer allein hat nur begrenzt die
Maglichkeit, sichtbar zu sein — alle zusam-
men haben wir die Chance, ein Feuerwerk
zu zUnden. Mein Wunsch also: gemeinsam
alle Wege nutzen, um die Branche so dar-
zustellen, wie sie ist: groBartig!

Oft heiBt es, die ,Generation Z" sei
schwer zu erreichen, nicht belastbar
oder wenig motiviert. Wie nehmen
Sie die jungen Menschen tatsachlich
wahr - und was bedeutet das fiir die
Ausbildungspraxis?

[EEIEA Man muss die Generation da
erreichen, wo sie sich aufhalt: zum Beispiel
auf Social Media, mit Inhalten, die in dieser
schnelllebigen Zeit Aufmerksamkeit be-
kommen. Das versuchen wir aktuell mit
einer Instagram-Kampagne, die direkt in
der Zielgruppe ausgespielt wird. Die hat
uns schon deutlich mehr ,Leads” gebracht,
als wir erwartet haben - jetzt prifen wir die
Kontakte und leiten sie an Betriebe in der
Nahe weiter.

EETIEN Die Gen Z ist nicht das

Problem - sie ist einfach ehrlich. Sie zeigt
klar, was sie interessiert und was nicht. Und
genau das ist eine Chance. Wer relevant
sein will, muss sich fragen: Was bieten wir
eigentlich? Die Ausbildung muss heute
mehr zeigen als Technik. Sie muss Sinn,
Entwicklung und echte Perspektive ver-
mitteln. Formate wie die Uberbetriebliche
Ausbildung sind da ein wichtiger Hebel. Der
Ball liegt bei uns.

Ausbildung ist ein Gemeinschaftsprojekt:
zwischen Unternehmen, Berufsschulen
und Uberbetrieblichen Moglichkeiten.
Wo funktioniert dieses Zusammenspiel
schon gut — und wo sehen Sie Potenzial
fiir mehr Kooperation?

GETTLEIN In der Berufsschule spirt
man den schrumpfenden Markt besonders
kleine Klassen, Zusammenlegungen,
fehlende Dynamik. Das kann demotivierend
wirken. Umso wichtiger sind starke,
gemeinsame Formate wie die UBA oder
Wettbewerbe wie die Bayerische Meister-
schaft. Da erleben Azubis, dass sie Teil einer
groéBeren, tollen Branche sind. Genau da
liegt das Potenzial: mehr Kooperation, mehr
Austausch, mehr Perspektive - iber den
eigenen Betrieb hinaus.

[EITEH Die Berufsschulen werden oft
kritisiert, und das ist nicht immer fair. Hier
wird stetig versucht, die Qualitat des Unter-
richts zu verbessern. Viel mehr sind die
Ausbildungsbetriebe in der Verantwortung,
ihren Azubis etwas zu bieten — auch auBer-
halb des Betriebsalltags. Ein Blick auf den
Ausbildungsrahmenplan zeigt die Abwechs-
lung und Themenvielfalt, die eigentlich flr
die Berufe vorgesehen ist.

Christoph Gorke, Leiter Aus- und
Weiterbildung beim VDMB, unterrichtet
in der lberbetrieblichen Ausbildung,
engagiert sich bildungspolitisch auf
Verbandsebene und ist Mitinitiator
der bundesweiten Nachwuchskampagne
#teammedien.




Wie kénnen Betriebe vor Ort konkret
dazu beitragen, die AuBenwirkung der
Branche zu starken — auch ohne groB3e
Marketingabteilungen?

GETuEd Man braucht keine groBe
Marketingabteilung, um Wirkung zu zeigen.
Geht auf Ausbildungsmessen, ladet Schul-
klassen ein und zeigt, was ihr macht — am
besten das fertige Produkt, nicht nur die
Maschine dahinter. Social-Media-Arbeit
braucht oft kein groBes Budget, eher Mut,
diesen Schritt zu gehen.

[T Wir unterstiitzen hier sehr gerne
mit Rat und Tat und Materialien, die man
direkt verwenden kann. Unter dem Hashtag
#teammedien lauft die Kampagne ,Mach
dein Leben bunt” - alle Materialien stehen
gratis zur Verfugung.

Was sind aktuelle oder kommende
Projekte, mit denen Sie versuchen, bei
der Ausbildung einen Schritt nach vorne
zu gehen und fiir mehr Attraktivitat zu
sorgen?

CETurn i Aktuell entwickeln wir bei
FLYERALARM Industries ein Rotations-
modell, mit dem unsere Auszubildenden
verschiedene Standorte und Produktions-
bereiche durchlaufen. Das fordert Verstand-
nis, schafft Perspektiven und macht die
Ausbildung greifbar und spannend.

[EITCH Da habt ihr eine groBartige
Moglichkeit, die ihr unbedingt nutzen
solltet. Durch Kooperation zwischen VDMB-
Mitgliedern wirde das auch funktionieren,
wenn man nicht die Méglichkeiten einer
Firmengruppe hat. Ich méchte das beim
nachsten AK Ausbildung ansprechen und
uns als Koordinator anbieten. Zusatzlich
arbeiten wir weiter an der Nachwuchs-
kampagne und entwickeln gerade eine
tolle Onboarding-Box, um die neuen Azubis
herzlich in der Branche zu begrtBen.

Frau Herrmann, mit lhrer neuen Rolle bei
FLYERALARM tragen Sie strategische
Verantwortung fiir Kommunikation und
Positionierung. Welche Impulse aus lhrer
bisherigen Arbeit bringen Sie mit — und
was moéchten Sie konkret bewegen?

GETTnEH Ganz ehrlich: Der Staub
muss runter von unserem Branchenimage.
Wir haben eine starke Branche mit exzellen-
ter Technik — aber Technik allein begeistert
selten. Was zahlt, ist das Ergebnis: etwas
Gedrucktes, das inspiriert, hochwertig ist,
bleibt. Genau das muss wieder im Mittel-
punkt stehen. Wie beim Backer — niemand
geht wegen des Ofens in die Konditorei,
sondern wegen der Torte. In meiner neuen
Rolle will ich genau diesen Fokus starken:
auf das, was wir schaffen — nicht nur, wie wir
es schaffen.

In anderen Branchen erleben wir
starke Recruiting-Kampagnen,
Influencer-Kooperationen und smarte
Berufseinblicke. Wo steht die Druck-
branche hier — und wie viel Mut zur
Veranderung braucht es?

EEITnEIH Einige gehen schon mutig
voran und zeigen, was maoglich ist. Aber als
Branche insgesamt hangen wir noch hinter-
her. Mein Rat an die Geschaftsfuhrer: Gebt
eurer Jugend eine Chance. Ihr musst nicht
jeden Post gut finden oder alles freigeben.
Gebt das Ziel vor - den Weg finden sie
selbst. Und oft kreativer, als ihr es fur még-
lich gehalten hattet.

[EITEA Die aktuellen Azubis sind oft das
beste Zugpferd flr die nachste Genera-
tion. Wenn sie SpaB haben, sind sie die
besten Influencer fur Social Media, ideale
Gesprachspartner auf Azubimessen und
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auch stark im Empfehlungsmarketing — im
Sportverein oder sogar in der eigenen
Familie. Einen Influencer bringen wir jetzt im
zweiten Jahr in Folge Uber #teammedien
ins Spiel, um Aufmerksamkeit fur die Berufe
der Medienindustrie zu bekommen.

Wie wichtig ist der personliche Kontakt,
auf Messen, Schulveranstaltungen
oder im Unterricht, im Vergleich zu
klassischen Recruiting-Kanalen?
[EITCH Personlich kann ich Auge in Auge
Vorurteilen begegnen und sie aus der Welt
schaffen - und ich kann meine Begeiste-
rung ruberbringen. Das ist schon ein groBer
Vorteil. Allerdings fange ich bei einem
Gesprach auf der Messe oft ganz von vorne
an, weil die Berufe zu unbekannt sind.
EETuE Der Mix macht's. Aber klar
ist: Echte Menschen Uberzeugen mehr.
Lasst euch was einfallen — macht den
Messestand real erlebbar. Die Jugendli-
chen erinnern sich nicht an den schonsten
Kugelschreiber, sondern an das Gesprach,
das hangen blieb. Und bitte: Redet nicht
vom Maschinenpark. Das kann sich keiner
vorstellen. Jugendliche und auch Kunden
wollen die Emotion spuren - und die Haptik
erleben.

Zum Schluss: Warum lohnt es sich, in
der Druck- und Medienbranche eine
Ausbildung zu starten?

LEETNEE Weil du hier etwas schaffst,
das inspiriert und bleibt — wenn der Klick
langst vergessen ist, liegt dein Produkt
noch in der Hand.

[EITCH Aus eigener Erfahrung kann ich
das mit voller Uberzeugung sagen: Du hast
die Moglichkeit, in einer tollen Branche zu
arbeiten, die dein Engagement belohnt, die
ehrlich ist und die Produkte produziert, ohne
die die Welt nicht so ware, wie sie heute ist.
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FACHKRAFTE DE
ZUKUNFT - STARKER
NACHWUCHS IM
#TEAMMEDIEN

Drei junge Personlichkeiten, drei ganz unter-
schiedliche Werdegange — ein gemeinsamer
Beruf: Medientechnolog*in Druck.

Xenia Jobs hat ihre Ausbildung sehr Wir hatten das Glliick, alle drei im ver-
erfolgreich abgeschlossen und ist seit gangenen Jahr bei der Bayerischen
dem Sommer 2024 eine feste GroBe im Meisterschaft kennenzulernen. Seit-
Drucksaal von Schleunungdruck. Bilal dem verfolgen wir ihren Weg mit groBer
Arheel befindet sich nach einer turbulen- Begeisterung — und freuen uns, fiir das
ten Reise im dritten Lehrjahr und ist bei VDMB-Jahresmagazin noch mehr zu
Rudolph Druck schon heute unverzicht- erfahren. Die Druckindustrie kampft
bar. Und Noah Blaumoser? Der kommt mit Nachwuchssorgen. Doch diese drei
aus Oberbayern und hat etwas ganz jungen Talente machen Mut - und Lust
Besonderes erreicht: den deutschen auf Zukunft.

Meistertitel der Medientechnologen

Druck.




PRINT-NACHWUCHS

XENIA JOBS, 19,
MEDIENTECHNOLOGIN DRUCK
BEI SCHLEUNUNGDRUCK

IN MARKTHEIDENFELD

Hey Xenia, wie geht's dir? Wie lauft der
Arbeitsalltag als Fachkraft im Drucksaal?

Mir geht's gut, danke! Ich wurde nach der
Ausbildung direkt Gbernommen, deshalb
war der Wechsel von Azubi zu Fachkraft
ziemlich unkompliziert. NatUrlich lerne ich
auch jetzt noch jeden Tag etwas Neues
dazu. Ich arbeite aktuell als Springerin -
das heiBt, ich werde an verschiedenen
Maschinen eingesetzt. Besonders gerne
arbeite ich an Maschinen ohne Wendung,
da fUhle ich mich absolut sicher.

Deine Abschlusspriifung liegt hinter
dir — mit einem ziemlich starken
Ergebnis! Wie lief die Vorbereitung
und was war das fiir ein Gefiihl?

Meine Abschlussprifung ist richtig gut
gelaufen. Ich habe mit 95 Punkten bestan-
den - 93 im Digitaldruck, 97 im Offsetdruck.
Damit war ich tatsachlich die Beste in ganz
Bayern, das hat mich wirklich mega gefreut.
Ich habe viel fir die Prifungen getan und
war beispielsweise auch in Aschheim in
zwei Vorbereitungskursen. Zunachst fuir die
schriftliche Prifung und anschlieBend noch
einmal fur die praktische Digitaldruckpru-
fung. Das hat mir extrem geholfen. Wir wa-
ren eine kleine Gruppe, konnten alle unsere
Fragen stellen, und einige Dinge, die mir
vorher ratselhaft waren, haben sich geklart.

Und als i-TUpfelchen kam dann noch die
Bayerische Meisterschaft. Ich wusste vorher
gar nicht, dass es so etwas Uberhaupt
gibt. Es war eine richtig coole Erfahrung:
gemeinsam lernen, SpaB haben und sehen,

was man alles schon draufhat. Besonders

in Erinnerung geblieben ist mir die Besich-
tigung der Papierfabrik Gmund - so etwas
hatte ich vorher noch nie gesehen.

Danach ging's fiir dich sogar zur Deut-
schen Meisterschaft — wie war das?

Das war nochmal ein echtes Highlight!
Bei der Deutschen Meisterschaft waren
wir alle auf einem ahnlichen Level — das war
richtig angenehm. Kein Konkurrenzkampf,
eher ein Teamgefuhl. Wir haben uns gegen-
seitig unterstUtzt und einfach versucht,
unser Bestes zu geben. Wir haben uns alle
sehr gefreut, dass Noah gewonnen hat! Es
ging nie ums Gewinnen, sondern darum,
etwas zu lernen, zu erleben und mitnehmen
zu kénnen.

Du arbeitest in einer mdnnerdominierten
Branche — warum sollten mehr junge
Frauen deinem Beispiel folgen?

Ich finde, ein Drucksaal kann auf jeden
Fall Frauen gebrauchen! Ich habe von
Anfang an gemerkt, dass es nicht darum
geht, ob du ein Mann oder eine Frau bist —
sondern wie du arbeitest und wie du dich
einbringst. Ich wurde ernst genommen,
hatte die gleichen Chancen und bin heute
voll im Team integriert. Manche denken
vielleicht, als Frau hat man es schwerer
oder leichter — aber ich glaube, am Ende
zahlt einfach die Leistung und wie man
als Mensch riberkommt. Also: Wenn dich
Technik interessiert, wenn du etwas Prak-
tisches machen willst und Bock auf starke
Maschinen hast - trau dich! Die Branche
braucht Frauen, die etwas bewegen wollen.
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NOAH BLAUMOSER, 19,

Servus Noah, wie geht's dir? Dein Fokus
liegt aktuell auf der Abschlusspriifung —
fahlst du dich gut vorbereitet?

Servus! Ja, mir geht es gut, danke! Ich
fuhle mich wirklich gut vorbereitet. Nach
dem UBA-Kurs habe ich ein richtig siche-
res Geflhl, da kann eigentlich nichts mehr
schiefgehen. Ich méchte auf jeden Fall ein
sehr gutes Ergebnis erzielen. Stillstehen
ist eh nichts flr mich - ich méchte spater
noch den Techniker machen oder etwas
Ahnliches. Die Druckbranche ist einfach
mein Ding, da bleibe ich auf jeden Fall drin.

AZUBI BEI DER DRUCKERE
BETZ IN WEICHS

Du machst deine Ausbildung bei der
Druckerei Betz in Weichs — wie bist du
dazu gekommen, Medientechnologe
Druck zu werden? Und warum genau die
Druckerei Betz?

Ich habe vorher einige Praktika gemacht,
unter anderem in gréBeren Firmen in Mun-
chen. Eines davon war bei der Druckerei
Betz. Und da hat es einfach direkt gepasst.
Man hat sofort gemerkt, dass man hier als
Mensch zahlt. Die Atmosphére war familiar
und der Umgang sehr wertschatzend. Ich
komme ja vom Land, da kennt man das,
dass man zusammenhalt. Und genau das
habe ich dort gespuirt. Wahrend der Ausbil-
dung hat sich das nur noch mehr bestétigt.

Nimm uns bitte mit in deinen Arbeitsall-
tag: Was passiert vom Arbeitsbeginn bis
zum Feierabend an einem normalen Tag?

Ich habe entweder Friih- oder Spatschicht.
Morgens beginne ich mit der Vorbereitung
der Offsetdruckmaschine. Da diese ziemlich
neu ist, lauft alles recht flott. Die Auftrage
liegen schon bereit. Ich checke erst mal,
was ansteht, und lege los. Meistens haben
wir kleinere Auflagen, sodass es ofter Auf-
tragswechsel gibt — das bringt Abwechs-
lung rein. Gedruckt wird alles Mdgliche:
Broschuren, Flyer, Visitenkarten ... Ich bin
aktuell fest im Offsetdruck tatig, aber wah-
rend der Ausbildung durfte ich alle Abtei-
lungen durchlaufen und habe einen guten
Uberblick gewonnen.

Du bist Deutscher Meister im Drucken -
Gliickwunsch! Wie kam’s dazu, und wie
geht's jetzt weiter?

Danke dir! Das war echt ein Highlight.
Ich habe mich spontan zur Bayerischen
Meisterschaft in Aschheim angemeldet,
um es einfach mal auszuprobieren. Dass
ich dann unter die Top drei gekommen
bin, war schon cool. Dadurch durfte ich zur
Deutschen Meisterschaft bei Heidelberger
Druckmaschinen fahren. Mit Xenia und
Yannik war es echt eng, und am Ende habe
ich ganz knapp gewonnen. Es hat mega
SpaRB gemacht und ich habe dort super
Leute kennengelernt, mit denen ich heute
noch regelmaBig Kontakt habe.

Jetzt geht es weiter mit der Weltmeister-
schaft! Das erste Training habe ich schon
hinter mir und es kommt zusatzlich noch
der Digitaldruck dazu, den muss ich noch
trainieren. Das nachste Training findet in
der Schweiz mit dem Teilnehmer aus der
Schweiz statt. Im Oktober starte ich dann
bei der Weltmeisterschaft fir Deutschland
und gebe auf jeden Fall mein Bestes.




Wie hat dich dein Weg in den Drucksaal
gefiihrt — zu Rudolph Druck und zur Aus-
bildung als Medientechnologe Druck?

Mein Weg war alles andere als normal. In
Syrien habe ich friher im IT-Bereich gear-
beitet. Dann kam der Krieg und plétzlich war
nichts mehr sicher. Ich habe Dinge erlebt,
die ich niemandem wtinsche. Am Ende blieb
nur die Flucht — um mein Leben, das Leben
meiner Frau und das Leben unserer damals
vier Monate alten Zwillinge zu retten. Die
Reise war sehr schwer und gefahrlich, aber
wir haben es geschafft — bis nach Deutsch-
land. In Schweinfurt haben wir dann groBe
Unterstutzung bekommen.

Ich habe einen Integrationskurs besucht,
der direkt neben Rudolph Druck stattfand.
In den Pausen habe ich die Mitarbeitenden
drauBen gesehen. Sie haben gelacht und
geredet. Man hat gespurt, dass sie SpaB3 an
ihrer Arbeit haben. Irgendwann habe ich mir
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BILAL ARHEEL, 35,

AUSZUBILDENDER BEI
RUDOLPH DRUCKIIN

SCHWEINFURT

Hallo Bilal, du stehst kurz vor deiner Ab-
schlusspriifung zum Medientechnologen
Druck — wie laufen die Vorbereitungen?
Ehrlich gesagt: Ich bin schon sehr nervds.
Ich lerne jeden Tag intensiv, besonders fur
die Fachbegriffe und die Formulierung der
PrGfungsfragen. Die Sprache ist fir mich
immer noch eine Herausforderung - vor

allem bei Sozialkunde, da verstehe ich man-
che Fragen nicht sofort. Aberich arbeite
hart dran, vor allem in der UBA. Und ich bin
sicher: Am Ende schaffe ich das.

ein Herz gefasst und habe mit Veit Rudolph
gesprochen. Er hat mir eine Chance ge-
geben und jetzt bin ich Teil des Teams. Das
macht mich sehr glucklich.

Was sind die groBten Herausforderungen
fiir dich im Ausbildungsalltag — zwischen
Druckmaschine und Berufsschule?

Die Sprache war von Anfang an die groBte
Hurde. Aber durch die Berufsschule bin
ich besser geworden, Schritt fur Schritt.
Manchmal war auch das Alter ein Thema -
ich bin halt nicht mehr Anfang 20, meine
Klassenkameraden hatten oft andere
Themen im Kopf. Aber das hat meistens gut
gepasst. Und nach der Arbeit geht es bei
mir weiter - meine Zwillinge sind jetzt neun,
da ist zu Hause immer etwas los!

Du hast letztes Jahr bei der Bayerischen
Meisterschaft mitgemacht — obwohl du
eigentlich auf Digitaldruck spezialisiert
bist und dort im Offsetdruck angetreten
bist. Wie war das fiir dich?

Das war eine tolle Erfahrung. Ich habe
zwar gewusst, dass ich nicht gewinnen
werde — Offset war flr mich komplett neu.
Aber alle Teilnehmer waren super freundlich,
die Leute vom Verband auch. Ich habe viel
gelernt, die Stimmung war klasse, und am
Ende habe ich ein gutes Ergebnis geschafft.
Fir mich war das ein voller Erfolg.

Wie sieht deine Zukunft aus — was sind
deine Ziele nach der Ausbildung?

Mein Ziel ist klar: Ich will die Prifung be-
stehen und dann als Fachkraft bei Rudolph
Druck bleiben. Wir haben dort ein tolles
Team, es gibt immer neue Aufgaben - das
motiviert mich. Ich bin sehr dankbar fur
diese Chance. Und ich will noch weiter-
lernen. Ich hab's bis hierhin geschafft, und
ich bleib dran.
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Hartwin Maas,
Zukunftsforscher

ARBEITSWELT DER
ZUKUNFT: DER
KAMPF UM UND
MIT DEN FACH-
KRAFTEN

In den nachsten Jahren wird der Fach-
kraftemangel durch den Renteneintritt
der Babyboomer spurbar zunehmen.
Umso wichtiger ist es, frihzeitig zu
verstehen, wie die Generation Alpha
denkt — und wie Unternehmen sich auf
ihre Erwartungen vorbereiten konnen.

Hartwin Maas ist Wirtschaftsingenieur, Zukunftsforscher,
Fachbuchautor, Keynote Speaker und Berater. Ihn inte-
ressiert, wie zukiinftige Entwicklungen in Technik und
Wirtschaft Generationen beeinflussen. Exr promoviert an
der Middlesex University lber Human Enhancement und
Sustainability. AuBerdem bildet er Fuhrungskrafte aus
und begleitet Organisationen bei der Entwicklung ihrer
Zukunftsstrategien. Hartwin Maas ist Mitgriinder des
renommierten Instituts fiir Generationenforschung.

WWW.GENERATION-THINKING.DE




n den kommenden zehn Jahren wird der deut-

sche Arbeitsmarkt vor einer groBen Herausforde-

rung stehen, denn die geburtenstarksten Jahr-

gange, die sogenannten Babyboomer, gehenin

Rente. Wenn sich auf dem Arbeitsmarkt nichts
andert, werden bis 2035 zehn Prozent der Stellen
unbesetzt sein. 65 Prozent der Berufe, die es im Jahr
2035 geben wird, sind noch unbekannt. Die Halfte der
aktuellen Jobs wird eliminiert und 45 Prozent kénnen
automatisiert werden. Es bleibt vorerst ein Arbeitneh-
mermarkt. Umso wichtiger ist es, die Einstellungen
und Verhaltensweisen der zuklnftigen Arbeitskrafte
zu kennen und zu wissen, wie sich Unternehmen auf
die sog. Generation Alpha vorbereiten kénnen.
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Generation Alpha - eine neue Generation betritt
den Arbeitsmarkt mit anderen Kompetenzen
Viele der Generation Alpha, die popularwissenschaft-
lich den Geburtsjahrgangen ab 2010 zugeordnet
werden, wachsen hauptsachlich digital auf. Fur sie
scheint die digitale Welt intuitiv zu sein. Sie werden
noch mehr durch soziale Medien bespielt werden
wie ihre Vorgadngergeneration, die Generation Z, die
teilweise vier bis sieben Stunden taglich im Internet
verbringt. Kognitive Aufgaben werden zunehmend
von der kinstlichen Intelligenz Gbernommen. Chat-
basierte Kommunikation erschwert die analoge
Kontaktaufhahme fr junge Menschen. Um nur einige
Auswirkungen auf die Fahigkeit zu nennen, die wir in
der Arbeitswelt spuren werden.

Die Veranderungen in der Arbeitswelt sind viel-
schichtig. Die Anforderungen an vernetztes Handeln,
die Kommunikation tber verschiedene Kanale und
die Komplexitat durch kinstliche Intelligenz werden
zunehmen. In vielen Bereichen ist somit eine stérkere
Parallelisierung der Tatigkeiten zu beobachten.
Arbeithnehmende bendtigen ein breiteres Fachwissen
und mussen sich durch lebenslanges Lernen stéandig
weiterentwickeln. Letzteres bedeutet auch, kognitiv
aktiv zu sein und die eigene Komfortzone immer
wieder zu verlassen. Um Unternehmen in einer von
Komplexitat, Dynamik und Digitalisierung gepragten
Zukunft erfolgreich mitzugestalten, spielen auch
bei der Generation Alpha folgende Fahigkeiten in
Zukunft eine wichtige Rolle: Verdnderungen wahr-
zunehmen und zu bewaltigen, Selbstorganisation,
kritisches Denken und Ambiguitatstoleranz, d. h. die
Fahigkeit, mit Ungewissheiten und Widerspriuchen
konstruktiv umzugehen. Zurzeit nehmen wir jedoch
einen gegenlaufigen Trend bei der Entwicklung dieser
Kompetenzen wahr.

Zuriick zu den Wurzeln: So bleiben Unternehmen
fiir die jungen Generationen attraktiv
Als Entscheidungsgrund flr die Arbeitsplatzwahl nen-
nen Nachwuchskrafte am haufigsten analoge The-
men: die eigenen Eltern, Mund-zu-Mund-Propaganda
oder Praktika. Falls ein Unternehmen sich doch fir
Recruiting via Social Media entscheidet und sich dem
War of Attention und der standigen Vergleichbarkeit
hingibt, sollte es authentisch bleiben. Zuklnftige
Generationen erkennen aufgesetzte Inhalte sofort.
Die Arbeit mit Anreizen so attraktiv wie moglich dar-
zustellen, ist langfristig betrachtet nicht zielfihrend.
Junge Menschen wachsen in einem Arbeitnehmer-
markt auf und ihre Anspriiche sind demnach héher,
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als bei den Vorgangergenerationen. Denn 61 Prozent
der jungen Fachkréafte gaben an, dass die Anreize, die
im Vorstellungsgesprach angepriesen wurden, dann
im Arbeitsalltag nicht zutrafen. Die Enttduschung und
der damit verbundene Arbeitgeberwechsel ist vor-
programmiert. Um die Attraktivitat zu steigern, sollten
sich Arbeitgeber auf ihre Wurzeln besinnen und sich
vielmehr mit der Darstellung des eigenen Unterneh-
menskerns und dem, was die eigentliche Tatigkeit
ausmacht, auseinandersetzen und dies im gesamten
Bewerbungsprozess vermitteln.

Trotz vermeintlichem Fachkraftemangel gilt: junge
Talente einstellen, von denen man wirklich Uberzeugt
ist. Dann haben FUhrungskrafte die nétige Energie,
um den Berufseinsteigern gerecht zu werden, denn
FUhrung wir zeitintensiver.

Das Erfahrungswissen des Silberriickens verliert
bei der Generation Alpha an Stellenwert

Ist die Nachwuchskraft eingestellt, sollten klare und
nachvollziehbare Strukturen vorgegeben werden.
Jede Grauzone erhéht die Unsicherheit. Dazu kommt,
dass unterschiedliche Generationen oft unterschied-
liche Werteverstandnisse haben, was zur Misskom-
munikation fihren kann. Analoges Erfahrungswissen
hat bei jingeren Fachkraften nicht den Stellenwert
wie in der Arbeitswelt der Babyboomer. Die Angehori-
gen der jungen Generation sind trainierter in der digi-
talen, aber untrainierter und unsicher in der analogen
Welt. Analoge Fahigkeiten werden demnach anders
gewertet. Beispielsweise wird Jungen vorgeworfen,
sie wussten nicht mehr, was eine Kassette und ein
Bleistift bedeute. In einer hauptsachlichen digitalen
Welt ist das nicht mehrvon Belang, der Bezug zu
diesem Wissen fehlt. Zudem wachsen sie mit standig

wechselnden Trends und kirzeren Innovationszyklen
auf, wo es keine nachhaltige Konstante zu geben
scheint. Das sind Faktoren, die dazu fihren, dass
junge Menschen die analoge Arbeitswelt infrage stel-
len, beispielsweise: ,Welchen Wert hat das analoge
Erfahrungswissen des Silberrlckens, wenn er nicht
einmal ChatGPT oder Insta kennt?” Sie wenden sich
dann eher an die Kl als an erfahrene Menschen. Die
Jugendtrendstudie 2025 des Instituts flir Generatio-
nenforschung stellte fest, dass die junge Generation
um 33 Prozent haufiger auf ChatGPT oder andere
Kl-Bots zurlckgreift, anstatt ihre GroBeltern bei wich-
tigen Lebensentscheidungen um Rat zu fragen.

Es liegt an der FUhrungskraft, aus den analogen
und digitalen Erfahrungsschétzen einen Mehrwert
fr die Arbeit abzuleiten und Bricken zwischen den
Generationen zu schlagen.

Fiihrung wird anspruchsvoller

Geduld der Fihrungskraft und ein Erwartungs-
management werden in Zukunft immer wichtiger,
denn noch mehr als die Mitglieder der Generation

Z werden die Alphas mit einer Vielzahl von Méglich-
keiten konfrontiert. Die vielen Auswahlmdglichkeiten
erhdéhen den Zweifel, tatsachlich die richtige Ent-
scheidung fur die eigene Zukunft getroffen zu haben.
Diese Zweifel kdnnen auch die Berufswahl betreffen.
Deshalb sollten Vorgesetzte diesen Zweifel berlck-
sichtigen, auflésen und ihren Berufsweg als Mentor
begleiten. Ein Vorleben, das Arbeit starkmachen

und Kraft geben kann, ist hilfreich. Es ist wichtig, den
jungen Menschen Perspektiven aufzuzeigen. Sie zu
fragen, was sie wollen, bringt nicht das erwiinschte
Ergebnis, denn dies wissen die wenigsten wirklich.
Aberwenn der Verantwortliche sich flr sie interes-
siert, generationengerecht kommuniziert, sie dort
abholt, wo sie mit ihren Fahigkeiten stehen, ihnen
Verantwortung Ubertragt, fordert und Moglichkeiten
zur Selbstverwirklichung gibt, dann entsteht eine
hohe Bindung.

Die Arbeit befindet sich in einem rasanten Wandel,
getrieben durch die wirtschaftliche Lage und techno-
logische Fortschritte - gleichzeitig kommen neue
Generationen in den Arbeitsmarkt, bei denen Unter-
nehmen auf Unverstédndnis stoBen. Wer sich frih-
zeitig anpasst und versucht, die zukunftigen Gene-
rationen zu verstehen, wird in der neuen Arbeitswelt
erfolgreich sein.
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Die OVOL Deutschland Gruppe ist Teil von Japan Pulp and Paper, einem der weltweit fihrenden Unternehmen
in der Papierbranche. Unser Portfolio umfasst die Geschéftsbereiche Papier, Verpackung, GroBformatdruck und

Logistik — mit etablierten Marken und maBgeschneiderten Lésungen fiir die gesamte Print-Wertschépfungskette.
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Kompetenz, die sich auszahlt: Eine professionelle
arbeitsrechtliche Beratung ist heute wichtiger denn
je —gerade bei schwierigen Fallen wie Verdachts-
kiindigungen. Die Rechtsabteilung des VDMB
unterstutzt Mitgliedsunternehmen mit Erfahrung,
Branchen-Know-how und Durchsetzungsstarke -
von der ersten Einschatzung bis zum erfolgreichen
Abschluss. Ein besonderer Fall zeigt, worauf es
dabei ankommt.




ine umfassende und professionelle
Rechtsberatung ist in den vergangenen
Jahren immer wichtiger geworden. Denn
die rechtlichen Fallstricke fur Unterneh-
merinnen und Unternehmer haben stark
zugenommen. Und leider schrecken einige Mitar-
beitende nicht davor zurtick, dies konsequent auszu-
nutzen. Selbst fur juristische Laien vermeintlich leicht
zu entscheidende Félle und Sachverhalte bedurfen
einer fachlichen Expertise. Doch diese kann schnell
teuer werden.

Der VDMB bietet allen Mitgliedsunternehmen eine
Rechtsberatung mit spezifischer Branchenkenntnis.
Die Rechtsabteilung des Verbandes begleitet unsere
Mitgliedsunternehmen intensiv bei arbeitsrechtlichen
Herausforderungen. Damit leistet sie einen wichtigen
Beitrag flr die Zukunftsfahigkeit unserer Branche.

Ein besonders spannender Fall, der kiirzlich erfolg-
reich vor Gericht abgeschlossen wurde, verdeutlicht
anschaulich, wie vielfaltig und anspruchsvoll die
Beratungsleistung sein kann. Anhand dieses Falles
mochten wir exemplarisch den Arbeitsalltag und die
einzelnen Schritte einer typischen Beratungswoche
detailliert aufzeigen:

MONTAG

- Auftragsvergabe und Strategiegesprach

Ein Mitgliedsunternehmen informiert uns per E-Mail
Uber Auffalligkeiten bei einem Vertriebsmitarbeiter,
dessen Arbeitszeiten betrieblich erfasst werden. Der
Arbeitgeber duBert den Verdacht, der Mitarbeiter
nehme wahrend seiner regularen Arbeitszeit private
Termine wahr. Um eine mdgliche Kindigung vorzu-
bereiten, bendtigt der Arbeitgeber eine bela S
arbeitsrechtliche Einscha

PERSONAL

- Beginn der ObservationsmaBnahmen
Die Detektei startet mit der verdeckten Observation
des betroffenen Mitarbeiters. Unsere Rechtsabtei-
lung Uberwacht die Einleitung der MaBnahmen eng-
maschig, koordiniert sich regelmé&Big mit der Detektei
und stellt sicher, dass samtliche rechtlichen Vorga-
ben, insbesondere die Einhaltung datenschutzrecht-
licher Vorschriften, gewahrleistet sind. Die Detektei
dokumentiert inre Observation sorgfaltig mittels
Fotografien und GPS-Tracking des Dienstfahrzeugs.
Diese MaBnahmen erfolgen ausschlieBlich wahrend
der Arbeitszeiten im &ffentlichen Raum, wodurch der
Eingriff in die Personlichkeitsrechte des Mitarbeiters
von geringer Intensitat bleibt.

MITTWOCH

- Erste Ergebnisse und Vorbereitung der Anhérung
Wir erhalten erste Berichte der Detektei, die konkrete
Pflichtverletzungen dokumentieren. Demnach hat der
Mitarbeiter wéhrend der Arbeitszeit fast ausschlieBlich
private Termine wahrgenommen, ohne diese Zeiten
korrekt im Zeiterfassungssystem einzutragen, obwohl
es klare Vorgaben gibt, wie private Zeiten zu buchen
sind. Zudem wurde durch die Detektei bekannt, dass
der Mitarbeiter wahrend der behaupteten Arbeits-
zeit einer gewerblichen Nebentéatigkeit in Konkurrenz
zum Arbeitgeber nachgegangen ist. Nach intensiver
Auswertung der Beweise gelangen wir zur Einschat-
zung, dass ein kiindigungsrelevanter Sachverhalt
vorliegt. Vor Ausspruch einer Kiindigung muss jedoch
zwingend eine Anhorung des betroffene

DONNERSTAG




- AbschlieBende Beratung und Kiindigungs-
empfehlung
In unserer abschlieBenden Beratung bewerten wir
den Sachverhalt nochmals umfassend. Aufgrund der
Schwere der Pflichtverletzungen sehen wir mildere
Sanktionen wie eine Abmahnung als nicht ange-
messen an und empfehlen eine auBerordentliche
fristlose Klindigung, hilfsweise eine Verdachtskiin-
digung. Gemeinsam mit dem Arbeitgeber erstellen

Erfolgreicher Abschluss vor Gericht

Nach einer umfangreichen Beweisaufnahme be-
statigt das Arbeitsgericht die RechtmaBigkeit der
ausgesprochenen auBerordentlichen Kindigung.
Ausschlaggebend war der nachgewiesene vorsatz-
liche Arbeitszeitbetrug und der damit verbundene
erhebliche Vertrauensverlust. Dariiber hinaus muss
der Arbeitnehmer in diesem Einzelfall sogar die
entstandenen Detektivkosten als Schadensersatz

wir die erforderliche Betriebsratsanhérung und die erstatten.
Kindigungsschreiben. Zudem erhalt der Arbeitgeber
von uns einen konkreten Zeitplan sowie Hinweise zur

korrekten Zustellung der Kiindigung.

MEHRWERT FUR
DIE PRAXIS

Dieser Fall verdeutlicht, dass Arbeitgeber bei
konkreten Verdachtsfallen berechtigt sind, externe
Dienstleister zur Klarung einzusetzen. Im Falle eines
nachgewiesenen Fehlverhaltens besteht zudem

die Méglichkeit, entstandene Kosten als Schadens-
ersatz geltend zu machen. Unsere Rechtsabteilung
steht den Mitgliedsunternehmen dabei umfassend
und kompetent zur Seite — von der ersten Verdachts-
meldung bis zum erfolgreichen Abschluss eines
Gerichtsverfahrens.

Unsere kompetente Unterstltzung erstreckt sich
auf alle arbeitsrechtlichen Themen. Beispielsweise
begleiten wir Unternehmen bereits frihzeitig bei allen
Kindigungen, ob betriebsbedingt, krankheitsbedingt
oder aus anderen Grunden, und fuhren diese Falle
ebenfalls effizient und erfolgreich zum Abschluss.
DarUber hinaus stehen wir unseren Mitgliedern
auch fUr die auBergerichtliche Beratung in weiteren
Rechtsgebieten, wie etwa im Gewahrleistungsrecht
etc., zur Seite, um rechtliche Herausforderungen
frUhzeitig zu erkennen und zu |6sen.
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WIE UNTERNEHMEN

von
Katharina Berres,
Mountain Zebra

DER DRUCKBRANCHE

WANDEL GESTALTEN

Seit Gutenberg hat sich die Druck-
branche immer wieder neu erfunden -
von Bleisatz und Offsetdruck bis hin
zu Digital- und On-Demand-L6sungen.
Dieser Innovationsgeist ist ein wert-
voller Schatz. Doch wie lasst sich
dieser Geist in einer Zeit wachhalten,
in der technologische Sprunge, von
kunstlicher Intelligenz bis hin zu ver-
netzten Produktionssystemen, nicht
nur die Technik, sondern vor allem
Menschen herausfordern?

Katharina Berres ist Expertin

fir Innovation und Strategie mit
langjahriger Expertise in Indus-
trie und Mittelstand. Sie ist
Griinderin von Mountain Zebra und
unterstiitzt Organisationen dabei,
Innovation und Veranderung in die
Praxis zu bringen.




n vielen Unternehmen wird Innovation noch als

Chef-Thema verstanden — dabei entsteht echte

Erneuerung nur dann, wenn Mitarbeitende

Freirdume haben, Ideen zu duBern, Dinge aus-

zuprobieren und auch mal zu scheitern. Wer
Innovation will, muss Denk-Zeit zulassen und Denk-
Raume schaffen. Besonders in der Druckbranche, in
der operative Prozesse eng getaktet sind, braucht es
gezielte Rdume flr Reflexion, Kreativitat und inter-
disziplindren Austausch.

Innovationen entstehen dort, wo es Freirdume

fiir alle gibt

Ein Prinzip aus der Innovationspraxis bringt es auf
den Punkt: Get out of the building. Wer wirklich Neues
schaffen will, muss den Blick nach drauBen richten -
buchstablich. Das heiBt: raus aus dem Tagesgeschaft,
raus aus den gewohnten Strukturen. Rausgehen, be-
obachten, zuhdren. Kundinnen und Kunden nicht nur
bedienen, sondern wirklich verstehen: Was bewegt
sie? Welche Probleme haben sie gerade? Welche
Sprache sprechen sie? Viele Unternehmen erftillen
zwar Kundenauftrage, wissen aber wenig Uber die
Bedirfnisse dahinter. Wer den Mut hat, Fragen zu
stellen und genau hinzuhdren, entdeckt oft wertvolle
Ansatzpunkte fur Innovation. Und nicht zuletzt: Auch
der Blick in andere Branchen, auf andere Geschéfts-
modelle, kann inspirieren — gerade wenn man sich
sonst selten Zeit fur solche Perspektivwechsel nimmt.
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PERSONAL

Wandel gestalten — gemeinsam, wirksam,
zukunftsorientiert

Veranderung erzeugt oft Unsicherheit. Deshalb ist es
entscheidend, dass Neuerungen nicht ,von oben ver-
ordnet”, sondern mit den Mitarbeitenden gemeinsam
entwickelt werden. Erfolgreiche Unternehmen gehen
in den Dialog, schaffen Transparenz Gber das ,Warum”
hinter einer Veranderung und setzen auf friihe Be-
teiligung. Das fUhrt nicht nur zu besseren Lésungen,
sondern auch zu héherer Akzeptanz.

Innovations- und Changeprozesse gelingen dann,
wenn Mitarbeitende den Sinn erkennen und selbst
zur Ldsung beitragen durfen. Dabei hilft es, kleine,
konkrete Schritte zu ermdéglichen: Mini-Projekte,
Pilotversuche, Ideenwerkstatten oder interne Innova-
tions-Challenges sind gute Methoden, um bewusst
auszuprobieren und zu lernen. Wer erlebt, dass seine
Meinung zahlt und seine ldee Wirkung entfalten kann,
wird vom Mitmacher zum Mitgestalter.

Dazu braucht es eine neue Rolle von Fihrung:
Moderne Fihrung bedeutet nicht, alles selbst zu
wissen, sondern kluge Fragen zu stellen, zu ermuti-
gen und Rahmenbedingungen zu schaffen, in denen
Neues entstehen darf. Gerade FUhrungspersonen,
die selbst lange in etablierten Strukturen gearbeitet
haben, profitieren von Austauschformaten, Trainings
und Reflexion. Denn der Wandel beginnt oft in den
Képfen der Fihrung — und strahlt von dort ins Team.
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Katharina Berres

Future Mindset: Die innere Haltung entscheidet
Technologische Innovationen sind wichtig - doch
ohne die passende Haltung im Unternehmen bleiben
sie bloBes Potenzial. Genau hier setzt das Future
Mindset an: ein Modell, das Unternehmen syste-
matisch dabei unterstltzt, ihnre Zukunftsfahigkeit zu
starken.

Entwickelt auf Basis einer qualitativen Studie der
Hochschule Karlsruhe im Auftrag der Mountain Zebra
GmbH, zeigt das Modell, wie Unternehmen zukunfts-
fahig bleiben oder es wieder werden kénnen. Es
identifiziert sieben zentrale SchlUsselqualitaten, die
Organisationen und Mitarbeitende befahigen, aktiv
mit Unsicherheit, Veranderung und Innovation umzu-
gehen. FUr Mitarbeitende stehen Agilitat, Lernfahig-
keit, Kreativitat und Offenheit im Fokus. Unternehmen

- und damit die Fihrungspersonen - erganzen diese
durch Klarheit, Risikobereitschaft und Verantwortung.
Diese Schllsselqualitdten sind keine abstrakten
Ideale, sondern handlungsleitende Prinzipien, die im
Alltag erlebbar und entwickelbar sind.

Das Modell schafft eine gemeinsame Sprache, mit
der sich Zukunftsfahigkeit tatsachlich besprechbar
und gezielt gestaltbar machen lasst — etwa in Work-
shops, Standortanalysen oder bei der Entwicklung
konkreter MaBnahmen. Es hilft, Stérken sichtbar zu
machen, Entwicklungsfelder zu identifizieren und
Veranderungen gezielt anzugehen.

Dabei geht es nicht nur um Reaktion, sondern um
aktive Gestaltung. Zukunftsfahige Organisationen
schaffen Rdume flr das Lernen und flr Experimente,
férdern Eigenverantwortung und leben eine Kultur,
in der Innovation nicht punktuell, sondern strukturell
verankert ist. Gerade in der Druckbranche, in der
operative Exzellenz und langfristige Stabilitat glei-
chermaBen gefragt sind, bietet das Modell des Future
Mindset einen pragmatischen Weg, um Wandel auf
kultureller und strategischer Ebene zu verbinden -
und die Mitarbeitenden als Treiber der Erneuerung zu
starken.

Tradition als Fundament — Zukunft als
Gestaltungsauftrag
Die Druckbranche verflgt Uber reichhaltiges Know-
how, Stabilitdt und Identitat — das ist ein groBer Vorteil.
Gleichzeitig durfen diese Werte nicht dazu flhren,
am Alten festzuhalten, nur weil es immer schon so
war. Zukunftsorientierte Unternehmen verstehen
Tradition als solides Fundament, auf dem neue Wege
gebaut werden kdnnen. Sie kombinieren gewachsene
Strukturen mit Offenheit, Lernbereitschaft und der
Fahigkeit, sich regelmaBig selbst neu zu denken.
Zukunft beginnt dabei nicht mit Technik, sondern
mit dem richtigen Mindset. Innovationen sind kein
Selbstzweck - sie dienen dazu, das Unternehmen zu-
kunftsfahig zu machen oder zu halten, neue Kunden-
bedUrfnisse zu erfillen und attraktive Arbeitsplatze zu
sichern. Dafur braucht es eine Kultur des Mitdenkens,
des Miteinanders, des Mutes und der gemeinsamen
Gestaltung. Mut, neue Wege zu gehen, Fragen zu
stellen und auch mal Dinge zu hinterfragen, ist dabei
genauso wichtig wie die Bereitschaft, zu lernen und
Verantwortung zu Ubernehmen. Es lohnt sich — denn
wer seine Mitarbeitenden ernst nimmt, investiert in
die innovativste Ressource Uberhaupt: das mensch-
liche Potenzial.
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VERTRAUEN UND
TEAMGEIST

Die Druckindustrie blickt auf eine lange
Tradition — doch bei moderner Personal-
fuhrung sind innovative Ansatze oft noch
selten. Dass es auch anders geht, zeigt
ein kleines Unternehmen in Eching bei
Landshut: Stefan Pscherer hat in seiner
Druckerei Strukturen neu gedacht und
eine Unternehmenskultur geschaffen,
die auf Vertrauen, Offenheit und Eigen-
verantwortung basiert.

ir haben nicht gefragt, was an- eine angepasste 4-Tage-Woche in der Produktion,
dere machen. Wir haben gefragt: flexible Arbeitszeiten, Homeoffice in der Verwaltung
Was brauchen wir — als Team, als sowie projektbezogene Verantwortung fir die Mit-

Menschen, als Betrieb?”, sagt arbeitenden. Demnachst geht der Chef flr sechs

Stefan Pscherer. Entstanden ist Monate ins CEObatical®. Was nach GroBstadt-
keine Kopie eines ,New Work”"-Modells, sondern eine Hipster-Start-Up klingt, funktioniert hier in Eching -
individuelle Lésung, die genau zu seinem Unterneh- und kénnte gerade deshalb als Vorbild dienen.

men Pscherer Druck passt. Diese Lésung umfasst




Haltung statt Hierarchie

Was so einfach klingt, ist in Wirklichkeit ein kultureller
Kraftakt. Denn Pscherer Druck ist ein klassischer Mit-
telstandler - mit viel Handwerk, Technik, Geschichte
und 18 Mitarbeitenden. Und doch hat Stefan Pscherer
seinem Betrieb eine neue innere Logik gegeben. Er
lebt Flihrung als Dialog, nicht als Anweisung. ,Fur
mich bedeutet das: Raum geben. Verantwortung
teilen. Nicht mehr alles Uber meinen Tisch laufen las-
sen”, sagt er. So ist ein Arbeitsumfeld entstanden, das
auf Vertrauen statt auf Kontrolle basiert. Urlaub wird
im Team abgestimmt, kurzfristige Abwesenheiten
werden direkt geregelt — ohne formale Freigaben. Der
Chef moderiert, statt zu entscheiden.

Von innen heraus
Was bei Pscherer passiert, ist keine aufgesetzte HR-
Strategie, sondern eine Weiterentwicklung aus dem
Team heraus. Ein gutes Beispiel dafir ist die Initiative
#laftbeiuns, die vor rund einem Jahr in Kooperation
mit der Echinger Unternehmensberatung CEOpartner
gestartet wurde. Dabei ging es Pscherer nie um Emp-
loyer Branding, sondern um ehrliches Feedback: Was
lduft gut? Was lauft nicht? Was blockiert im Alltag?
Die Antworten kamen nicht von oben, sondern vom
gesamten Team. ,Ich wollte nicht noch ein Meeting,
in dem ich erzahle, wo es langgeht”, sagt Pscherer.
.Mein Ziel ist es, dass alle gemeinsam das Unterneh-
men vorantreiben und Hurden in der Kommunikation
und Zusammenarbeit abgebaut werden.” Daraus
entstand eine neue Form der vernetzten Zusammen-
arbeit: Einzelne Bereiche kommunizieren direkt mit-
einander anstatt Uber die klassische Hierarchieebene.
AuBerdem wurden fUr alle geltende Teamregeln
erarbeitet und eingefihrt.

Keine Schablone, sondern MaBanfertigung

Was Pscherer Druck heute auszeichnet, ist kein
Modell ,von der Stange”. ,Es gibt keine Blaupause
fUr gute Arbeit. Jedes Unternehmen ist anders — und
jede Mannschaft tickt anders. Deshalb mussten

wir unseren eigenen Weg finden”, erzahlt Pscherer.
Und der sieht so aus: In der Produktion wurde die
wochentliche Arbeitszeit auf vier Tage und 38 Stun-
den gesenkt — bei vollem Gehalt. In der Verwaltung
bleiben es flnf Tage, aber der Freitag ist Homeoffice.
Die Idee kam nicht aus einem Think Tank, sondern
aus der Energiekrise. ,Ich konnte keine Gehalts-
erhéhungen zahlen - aber ich wollte echte Entlastung
bieten.” Was als Test begann, ist heute Alltag. Die
MaBnahme wurde zum Erfolg: Produktivitat stabil,
Stimmung gut, Vertrauen gewachsen.

Stefan Pscherer fiihrt das Familien-
unternehmen Pscherer Druck in zwei-
ter Generation. Der Medienmanager
baute frih ein eigenes Unternehmen
im GroBformatdruck auf, integrierte
es spater in den elterlichen
Betrieb - und entwickelte diesen
exfolgreich weiter zum modexrnen
Druckdienstleister mit Schwerpunkt
Etikettendruck.

PERSONAL
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Stefan Pscherer

Zuhoren, nicht nur fiihren
Personalfiihrung heiBt fur Stefan Pscherer nicht,
Entscheidungen zu treffen, sondern sie zu ermdg-
lichen. Es geht ihm darum, Rahmenbedingungen zu
schaffen, in denen andere sich entwickeln kdnnen.
Deshalb gibt es neben den jahrlichen Entwicklungs-
gesprachen auch zahlreiche kleine Projekte, in denen
Mitarbeitende sich ausprobieren und wachsen kon-
nen —von der Prozessoptimierung Uber die IT bis hin
zu Kommunikation und Gestaltung. Wer eine Idee hat,
findet Gehdr. Wer etwas ausprobieren will, bekommt
die Chance. Wichtig ist ihm: wer will, darf — niemand
muss. Das gilt auch fur Weiterbildungen. Pscherer
informiert regelmaBig Uber Angebote des Verbandes
—wer teilnehmen will, meldet sich einfach an.

Rockstar statt Rollenbeschreibung
Neue Mitarbeitende sucht Pscherer nicht nach Jobti-
teln, sondern nach Potenzial. Gesucht werden ,,Rock-

stars” — Menschen mit Leidenschaft, nicht Lebenslauf.

Wer bei Pscherer arbeitet, soll mitdenken — nicht nur
mitmachen. Das zeigt sich auch bei Messeauftritten:
Mooswand, bedruckter Boden, Goldfolienveredelung
zum Selbermachen, eigene Limonade. Das Ergebnis:
groBe Aufmerksamkeit, spannende Gesprache — und
echte Ergebnisse. Eine Praktikantin blieb nach der
Messe gleich ein ganzes Jahr.

Wir-Gefiihl mit Hoodie

Die Identifikation mit dem Unternehmen zeigt sich
auch im Alltag. Die Firmenkleidung — modern, indivi-
duell, freiwillig — wird fast durchweg getragen. Auch
gemeinsame Mittagessen, Geburtstagsrunden oder
spontane Afterwork-Treffen am See tragen zur Kultur
bei. ,Wir machen das, was sich gut anfihlt — nicht,
was auf dem Papier gut aussieht.” Und: Jeder darf
seinen Arbeitsplatz selbst gestalten. Kein Blro gleicht
dem anderen. Pflanzen, Bilder, Farben - gewlnscht.
.\Wenn Menschen sich wohlflhlen, arbeiten sie
anders”, sagt Pscherer.

Fiihrung, die Pause macht
Im Sommer 2025 geht Stefan Pscherer selbst einen
bemerkenswerten Schritt: Er verabschiedet sich fur
sechs Monate in ein CEObatical®. Auch dieses Projekt
ist in Kooperation mit der Echinger Unternehmensbe-
ratung CEOpartner entstanden. Eine Auszeit, die nicht
dem Rlckzug dient, sondern dem Perspektivwechsel.
.Ich gehe nicht, weil ich mude bin. Ich gehe, weil ich
klarer sehen will.” In dieser Zeit wird das operative Ge-
schéaft von den Teams getragen — mit klar verteilten
Rollen, mit Eigenverantwortung und mit dem Wissen,
dass sie es kénnen. Fur Pscherer ist das keine Mut-
probe, sondern Ausdruck von Vertrauen: ,Wenn du
Verantwortung Ubertragst, musst du auch loslassen
kdnnen.” Das CEObatical® ist nicht das Ende der
Flhrung - sondern ein neuer Anfang. Raum fur neue
Produkte und Markte.

Kein Modell, sondern ein echtes Beispiel

Was bei Pscherer Druck passiert, ist nicht als Patent-
I6sung gedacht. Es ist kein Versprechen von Perfek-
tion. Es ist ein lebendiger Beweis daflr, dass auch in
einer traditionsreichen Branche moderne Arbeits-
kultur méglich ist — wenn man bereit ist, zuzuhdren,
zu vertrauen und loszulassen. ,Gute Fihrung hort
nie auf”, sagt Stefan Pscherer. ,Sie entwickelt sich —
genau wie das Team.” Vielleicht beginnt die Zukunft
der Arbeit genau dort, wo man sie am wenigsten
erwartet: in einer bayerischen Druckerei, zwischen
Mooswand, Verantwortung und dem festen Glauben
daran, dass Menschen nicht fur ein Unternehmen
arbeiten - sondern mit ihm.
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NACHHALTIGKEIT

ZAHLT —

von
Gerald Walther
VDM Beratung

Okologische Verantwortung gehért

zur Druckindustrie wie Papier und
Farbe. Nachhaltigkeit ist langst mehr
als ein Trend - sie ist gelebte Praxis in
vielen Betrieben. Die Branche zeigt:
Klimaschutz braucht keine Blirokratie,
sondern praxisnahe Losungen, starke
Partner — und klare Standards.

achhaltigkeit ist Iangst keine Image-
frage mehr - sie ist fester Bestandteil
unternehmerischer Realitat in der
Druckindustrie. Kunden fordern sie,
Méarkte setzen sie voraus, gesetzliche
Vorgaben machen sie verpflichtend. In der Branche
ist das langst angekommen: Nachhaltigkeit beein-
flusst strategische Entscheidungen, pragt Prozesse
—und ist im Tagesgeschaft langst zur Selbstverstand-
lichkeit geworden. Und doch steht die Branche vor
einem doppelten Dilemma: falsche Wahrnehmung
von auBen — und zunehmende Hirden durch Uber-
regulierung.

Noch immer halt sich der Mythos, Drucken sei
grundsatzlich umweltschadlich. Das Bild, dass fir
deutsche Druckerzeugnisse ganze Walder abgeholzt
wurden, ist ebenso Uberholt wie die Vorstellung, dass
man vom Fernsehen viereckige Augen bekommt. In
Wahrheit werden in Deutschland rund 80 Prozent des
verwendeten Papiers recycelt — eine Spitzenquote.
Der Frischfaseranteil stammt fast ausschlieBlich aus
Restholz aus der Mdbel- oder Bauindustrie. Trotzdem
haftet Printprodukten ein ,Okoschatten” an, der mit
der Realitat wenig zu tun hat.




Hinzu kommt ein zweiter Widerspruch: Die Anfor-
derungen an nachhaltige Produktion steigen - die
Zahlungsbereitschaft dafiir jedoch kaum. Nachhaltig
wirtschaftende Unternehmen tragen den Mehrauf-
wand meist selbst. Und wahrend die Druckindustrie,
so wie viele andere Industriezweige, langst handelt,
droht nun ein regulatorischer Rlckschritt: Mit der
geplanten Green Claims Directive und der bereits in
der Umsetzung befindlichen EmpCo-Verordnung will
die EU kinftig umweltbezogene Aussagen nur noch
unter strengsten Voraussetzungen erlauben.

Ziel: der Schutz vor Greenwashing. Doch der Weg
dahin scheint problematisch. Kinftig musste jede
umweltbezogene Aussage durch belastbare Daten
belegt oder zertifiziert werden — andernfalls drohen

rechtliche Konsequenzen. Im Klartext: Der Satz ,Dank
unserer neuen Photovoltaikanlage produzieren wir
umweltschonend” wird ohne Zertifikat oder Vorab-
prifung justiziabel - wer ,umweltschonend” sagt,
braucht zukinftig Beweise, sonst droht Abmahnung.
Die Gefahr liegt auf der Hand: Wer nicht mehr
frei kommunizieren darf, wird im Zweifel gar nichts
mehr sagen und irgendwann auch nichts mehr tun -
fur diese Entwicklung gibt es bereits eine eigene
Wortschopfung: Greenhushing. Die gerade erst
gewachsene Bereitschaft, freiwillig in Nachhaltig-
keit zu investieren, kdnnte damit erheblich gebremst
werden. Was als gesamtgesellschaftlich motiviertes
Ziel begann, droht im Paragraphendschungel zur
Pflichtibung zu verkommen.




Nachhaltigkeit in der Druckindustrie: zwischen
Engagement und Biirokratie

Umwelt- und Klimaschutz sind zentrale Anliegen der
Druck- und Medienverbande. Wir férdern aktiv nach-
haltige Praktiken und setzen uns fir eine praxisnahe
und vernunftige Umsetzung gesetzlicher Vorgaben
ein, die dem Ziel einer nachhaltigen Unternehmens-
fuhrung tatsachlich dienen. Durch unser Engage-
ment - in engem Schulterschluss mit weiteren
Branchenverbanden - konnten beispielsweise die
Aussetzung des Entwaldungsgesetzes (EUDR) und
des Lieferkettensorgfaltspflichtengesetzes (LkSG)
in geplanter Form erreicht werden. Aktuell sind die
Verbande intensiv in Diskussionen eingebunden, um
eine anwendungsfreundliche und zweckorientierte
Handhabung des EUDR zu ermdglichen.

Der Verband unterstitzt gut durchdachte Nach-
haltigkeitspléane ausdricklich, die 6kologische Verant-
wortung mit wirtschaftlicher Machbarkeit verbinden.
Allerdings fUhrt die zunehmende Regulierungsdichte
zu einer Uberbordenden Burokratie, die Gefahr 1auft,
den Fokus vom eigentlichen Ziel - dem Umweltschutz

- abzulenken. Beispielsweise erfordert die Corporate
Sustainability Reporting Directive (CSRD) von Unter-
nehmen die Offenlegung umfangreicher Nachhaltig-
keitsinformationen - mit bis zu 1200 zu erfassenden
Datenpunkten. Auch hier konnten die Verbande in
gemeinsamer Anstrengung ein Einlenken und Uber-
denken der Politik erreichen, die jetzt mit veranderten
Anforderungen zu einem spateren Zeitpunkt den
Start der CSRD-Nachhaltigkeitsberichterstattung
umsetzen wird.

Und dennoch: Die Druckindustrie bleibt dran
Trotz widriger Umstande zeigt die Branche: Klima-
schutz funktioniert auch ohne Zwang. Nahezu jede
Druckerei kann heute CO,-Emissionen bilanzieren,
reduzieren — und auf Wunsch kompensieren. Der
Anteil freiwilliger AusgleichsmaBnahmen wachst
stetig. Nicht aus Imagegrinden. Sondern aus innerer
Uberzeugung.

Viele Initiativen entstehen ohne Gesetzesvorgabe.
Unternehmerinnen und Unternehmer handeln aus
Verantwortung. Und sie tun das nicht allein: Die Druck-

und Medienverbande begleiten diesen Weg aktiv -
mit Werkzeugen, Beratung und klaren Positionen.
Ihr Ziel: Nachhaltigkeit darf nicht zur birokratischen
Belastung werden, sondern muss operativ umsetzbar
bleiben.

Ein Beispiel: Der CO,-Rechner der Verbande. Er
wurde speziell fUr die Prozesse der Druckbranche
entwickelt, ist konform zum Greenhouse Gas Protocol
und hat sich als Standard etabliert. Unternehmen
nutzen ihn zur transparenten Emissionsdarstellung
gegeniber Kunden, flr Ausschreibungen oder fur
interne Nachhaltigkeitsziele. Das schafft Klarheit -
und Vertrauen.

Denn Nachhaltigkeit ist messbar geworden. Immer
mehr Kunden, Investoren und Geschaftspartner ver-
langen ESG-Kennzahlen. Viele Druckunternehmen
veroffentlichen heute selbst Nachhaltigkeitsberichte.
Wer seine CO,-Daten kennt, ist nicht nur glaub-
wurdiger - sondern auch besser aufgestellt fir neue
Geschaftsmodelle, Férderprogramme und Partner-
schaften.

Ein weiterer Meilenstein: der in Entwicklung be-
findliche VSME-Standard, ein europaweiter Rahmen
flr Nachhaltigkeitsberichte von kleinen und mittleren
Unternehmen. Die Druck- und Medienverbande sind
an der Ausgestaltung beteiligt — und bereiten ihre
Mitglieder durch Schulungen, Leitfaden und Bera-
tung auf dessen Einfihrung vor. Der VSME-Standard
soll keine neue Pflicht sein, sondern ein praktikabler
Einstieg in mehr Transparenz und Vergleichbarkeit —
ohne Burokratiemonster und - so wird es angestrebt —
soll die Auskunftspflichten von kleinen und mittleren
Unternehmen und damit den Aufwand gegenuber
ihren Kunden beschréanken.

Aufrdumen mit Giberholten Mythen

Dennoch wird Druckerzeugnissen noch viel zu oft und
vollkommen zu Unrecht eine schlechte Umweltbilanz
unterstellt. Die Branche hat in den vergangenen
Jahren enorme Fortschritte erzielt: bei der CO,-
Reduktion, der Ressourceneffizienz, im Energiema-
nagement sowie bei der Verwendung von zertifizier-
ten Materialien. Diese Leistungen sichtbar zu machen
und den Kundendialog faktenbasiert zu unterstitzen,
ist Kernanliegen der Verbande Druck und Medien
und sie unterstitzen dies mit einer exklusiv initiierten
Kampagne: Umwelt.Bewusst.Gedruckt.




Ziel der Kampagne ist Aufklarung. Fakten sprechen
lassen statt Vorurteilen zu glauben. Mit der Kampa-
gne rdumt die Druckindustrie endgultig mit ver-
alteten und falschen Bildern von PapierwUsten und
Waldrodungen auf, denn stattdessen wéchst der
europaische Wald taglich um die GréBe von 1.500
FuBballfeldern. Die deutsche Druckindustrie verur-
sacht weniger als ein Prozent des CO,-FuBabdrucks
einer Person und 84 Prozent der grafischen Papiere
in Deutschland werden recycelt. Mit diesen Fakten
zur Nachhaltigkeit von Print schlieBt die Kampagne
mit Uberholten Mythen ab: Es gibt keinen Grund, der
Umwelt zuliebe auf Print zu verzichten - Print ist eine
saubere Sache!

Mit Broschiren, Online-Materialien, Social-Media-
Formaten und Best-Practice-Beispielen steht allen
Betrieben umfangreiches Material zur Verfigung, um
sich zu verantwortungsvollem Handeln zu beken-
nen und dies zu zeigen. Mit der Kampagne ,Umwelt.
Bewusst.Gedruckt.” setzen die Verbande Druck und
Medien ein starkes Zeichen flir kologische Verant-
wortung, Transparenz und Aufklarung in der Druck-
industrie.

Orientierung geben — Standards starken
Glaubwrdigkeit braucht Standards. Und davon

hat die Druckindustrie bereits einige verlasslich im
Einsatz: den Blauen Engel, das EU Ecolabel, sowie
die beiden Herkunftsnachweise fir Papierprodukte:
FSC® und PEFC™. Sie alle bieten verlassliche Orien-
tierung - und helfen, umweltbewusstes Handeln
nach auBen sichtbar zu machen.

Gerald Walther

Der Blaue Engel steht flr besonders ressourcen-
schonende Produkte und Prozesse. Erist eines der
altesten und anspruchsvollsten Umweltzeichen -
und gilt in vielen 6ffentlichen Ausschreibungen als
Voraussetzung.

Das EU Ecolabel - europaweit bekannt als ,Euro-
blume” - berucksichtigt den gesamten Produkt-
lebenszyklus. Wer es trégt, dokumentiert Umwelt-
leistung vom Rohstoff bis zur Entsorgung.

FSC® und PEFC™ sichern die nachhaltige Herkunft
von Zellstoff und Holzprodukten ab. Beide Systeme
sind international anerkannt und gewahrleisten, dass
okologische, soziale und wirtschaftliche Standards
eingehalten werden. In vielen Industriekundenprojek-
ten gelten sie heute als Pflicht.

Die Druck- und Medienverbande unterstitzen die
Anwendung dieser Zertifizierungen aktiv. Sie stehen
im Austausch mit den Tragerorganisationen, bringen
branchenspezifisches Know-how ein und begleiten
Druckereien bei der EinfUhrung — mit Informations-
angeboten, Schulungen und Beratung.

Denn klar ist: Zertifikate missen nicht nur bestehen

- sie mussen auch gelebt werden. Damit sie im Alltag
nicht zur Hirde werden, braucht es Partner, die sie
verstandlich machen und auf Augenhdhe begleiten.

Die Druckindustrie beweist, dass Nachhaltigkeit
funktioniert! - wenn man sie mit Haltung, mit Werk-
zeugen und mit starken Partnern umsetzt. Was sie
dafir braucht, sind nicht immer neue Regelwerke -
sondern realistische Rahmenbedingungen, die
freiwilliges Engagement nicht behindern, sondern
maoglich machen.
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von
Barbara Scheuer-Arlt,
Penguin Random House
Verlagsgruppe

QUO VADIS
BUCHPRODUKTI

Nachhaltigkeit bleibt ein zentrales Thema

fur Buchverlage — auch ohne politische Vor-
gaben. Der Fokus liegt auf klimafreundlicher
Produktion, vertrauensvoller Zusammen-
arbeit und klaren Prozessen mit Druck- und
Materialpartnern. Wer jetzt in Transparenz
und Effizienz investiert, sichert sich einen
festen Platz in der Zukunft der Buchproduktion.

uch wenn der Klimaschutz mit keinem
Wort in dem neuen Koalitionsvertrag
erwahnt ist, so ist das Thema Nach-
haltigkeit und Umweltschutz bei uns
Verlagen weiterhin wichtig und die
Anstrengungen, die wir in den letzten Jahren bereits
erbracht haben, sind ganz sicher nicht umsonst ge-
wesen.

Die Buchverlage sind in einer vergleichsweise
guten Situation, die Zahlen sind stabil oder wachsen
leicht, einige Genres erleben begeisternde Zuwachse
und schenken uns Hoffnung. Vor allem im Bereich
Belletristik, insbesondere bei den jingeren Leser*in-
nen Young Adult (14-18) und New Adult (18-25) feiern
viele Verlage groBe Erfolge. Das ist eine gute Aus-
gangsbasis.

Wir arbeiten natlrlich weiter daran, den CO,-Footprint
unserer einzelnen Produkte zu reduzieren - Schritt fur
Schritt, sukzessive und konsequent. Entsprechend
wéhlen wir die Materialien aus, die wir verwenden und
die Partner, mit denen wir arbeiten. Das zahlt positiv
auf den CO,-Wert ein, wobei Papier hier naturlich im
Mittelpunkt steht, gefolgt von Druck und Transport.

Nachhaltig drucken - Verantwortung teilen

Wir empfehlen jedem Druckpartner, diese Themen
ernst zu nehmen, sich in Bezug auf den Energie-
einsatz zu optimieren, auf nachhaltige Energie um-
zustellen und das Thema Nachhaltigkeit konsequent
in die jeweilige Firmenstrategie zu integrieren. Die
Zeiten, als die Verlage ausschlieBlich Uber den billigs-
ten Preis einkauften, sind vorbei. Es geht naturlich
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nach wie vor um die Kosten, der Kostendruck ist
hoch, doch muss das Gesamtpaket stimmen. Hier
liegt eine Chance fiir unsere nationalen Druck- und
Bindedienstleister.

Unsere Kunden, insbesondere der Handel, ver-
langen entsprechende Zertifikate und Bestatigun-
gen zur Erfullung der nationalen und européischen
Anforderungen, sodass uns gemeinsam gar nichts
anderes Ubrig bleibt, als diese vorzuhalten und vor-
zulegen. Gut gemeint, jedoch ist vieles burokratisch
sehr Uberfrachtet. EUDR, GPSR, Lieferkettengesetz,
ESG-Reporting nach CSRD, es ist viel, was auf uns
einprasselt. Was bleibt uns Ubrig, als auch das als
Chance zu sehen, Transparenz an den Tag zu legen
und unseren Weg gemeinsam mit unseren Partnern
weiterzugehen.

Vertrauen, Prozesse, Partnerschaft: die neue
Basis der Buchproduktion

Unseren Druckpartnern und unseren Materiallieferan-
ten kommt dabei eine wichtige Rolle zu. Nur mit ihrer
Unterstltzung kénnen wir unsere Produkte weiter
verbessern und die nétigen Bestatigungen liefern.
Nur mit ihrer Hilfe kénnen wir die rechtlichen Anfor-
derungen erflllen, die Lieferketten offenlegen und
die gewlnschte Transparenz geben. Wir missen alles
wissen, was unsere Produkte enthalten. Wir missen
unseren Partnern vertrauen kénnen, wir missen

Barbara Scheuer-Arlt verantwortet
als Vice President Production &
Sustainability seit gut zehn Jahren
die vielseitige Produktion der
e Penguin Random House Verlagsgruppe
. GmbH. Das Thema Nachhaltigkeit ist
schon seit jeher ein Thema, fur das
e, Barbara Scheuer-Arlt auch person-

lich brennt.
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NACHHALTIGKEIT IM FOKUS

aufeinander eingespielt sein und uns aufeinander
verlassen konnen. Die kinftige Zusammenarbeit
zwischen Verlag und Dienstleistern wird mehr denn
je von gegenseitigem Vertrauen gepragt sein, von
enger Abstimmung und eingespielten Prozessen,
festen Lieferketten und definierten Bill of Materials
sowie Standardisierung. Um das Ganze fir beide Sei-
ten leistbar zu machen, mussen wir effizient agieren,
unnotigen Aufwand vermeiden und uns gemeinsam
stramm in gut abgestimmten Geschéaftsprozessen
organisieren.

KURZE WEGE HEISST
PRODUKTION IN
DEUTSCHLAND.
IST DAS NICHT EINE
GUTE AUSSICHT?
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— EINE SEHR
SAUBERE SACHE

Die Druck- und Medienbranche gehort in
Sachen Nachhaltigkeit zu den Vorreitern der
deutschen Wirtschaft. Mit der Verbands-
initiative ,Umwelt.Bewusst.Gedruckt.” zeigen
Unternehmen und Verbande gemeinsam,
wie Print umweltfreundlich produziert wird -
und setzen faktenbasiert ein starkes Zeichen

gegen alte Vorurteile.

n der 6ffentlichen Wahrnehmung haftet Printpro-

dukten oft noch das Klischee des Ressourcen-

fressers an — zu Unrecht. Denn die deutsche

Druckindustrie gehdrt seit mehr als 25 Jahren zu

den Vorreitern, wenn es um umwelt- und klima-
freundliches Produzieren geht. Moderne Maschinen,
ein hoher Anteil an Recyclingpapier, zertifizierte
Lieferketten und ein konsequentes Umwelt- und
Energiemanagement sorgen dafir, dass Druck heute
besonders energie- und ressourcenschonend ist.
Unternehmen, die beispielsweise Okostrom beziehen
oder selbst Energie erzeugen, senken aktiv ihren
CO,-FuBabdruck - und tragen damit zur Umweltent-
lastung bei.

Nachhaltigkeit sichtbar machen

Der Verband Druck und Medien Bayern (VDMB) und
seine Partnerverbande setzen sich daflr ein, die Leis-
tungen der Branche fur mehr Nachhaltigkeit sichtbar
zu machen. Ziel ist es, mit belegbaren Fakten Gber
die Umweltfreundlichkeit von Print aufzuklaren - und

damit auch Kaufentscheidungen zu beeinflussen.
Mit fundierter Beratung und geeigneten Tools -
etwa zur CO,-Bilanzierung oder zur Zertifizierung -
unterstitzt der VDMB seine Mitglieder dabei, ihre
Umweltleistung transparent darzustellen und weiter
zu verbessern.

Umwelt.Bewusst.Gedruckt.

Ende Februar 2024 haben der Bundesverband Druck
und Medien (BVDM) sowie alle acht Landesverbande
gemeinsam die bundesweite Kommunikationsof-
fensive ,Umwelt.Bewusst.Gedruckt.” gestartet. Die
Kampagne liefert Mitgliedsunternehmen ein um-
fassendes Paket an Kommunikationsmaterialien: von
Broschuren, Plakatmotiven und Social-Media-Assets
bis hin zu Anzeigen und Mailings. Ziel ist es, mit Uber-
zeugenden Argumenten Uber die Umweltvorteile von
Print aufzuklaren - bei Kunden, Medien, Entscheidern
und politischen Akteuren. Die Materialien sind ziel-
gruppengerecht gestaltet und lassen sich direkt in
die eigene Unternehmenskommunikation einbinden.




Fiir unsere Druckprodukte werden keine Naturwalder gerodet.
Das Stammbholz ausgewachsener Baume ist viel zu wertvoll und
daher zu teuer flr die Papier-, Druck- und Medienwirtschaft. Es
wird vor allem fur Hiuser und Mébel verwendet. Frischfasern fr
die Papierherstellung dagegen stammen Uberwiegend aus Sage-
werksabfallen, Plantagen- oder auch Durchforstungsholz.

Quellen: Die Papierindustrie e. V., Bifa-Studie Nachhaltiger Papier-
kreislauf — eine Faktenbasis, Bundesministerium fir Ernahrung
und Landwirtschaft, Forstliche Versuchs- und Forschungsanstalt
Baden-Wirttemberg

Der Wald in Europa wird taglich um 1.500 FuBbalifelder groBer.
Die Papier-, Druck- und Medienwirtschaft sagt nicht an dem Ast,
auf dem sie sitzt. Wird Holz in verantwortungsvoller Weise aus
dem Wald entnommen, bleibt das 6kologische Gleichgewicht
erhalten. Da fortlaufend mehr aufgeforstet als abgebaut wird,
werden die Walder sogar immer gréBer.

Quellen: Eurostat; Die Papierindustrie e. V., Wald- und Landwirt-
schaftsorganisation der Vereinten Nationen (FAO)




Bei der Papierproduktion werden 90 Prozent

des Wassers wiederverwendet.

Wasser ist eine kostbare Ressource und der Verbrauch wird von
den Unternehmen der Wertschépfungskette Print kontinuierlich
optimiert. Das beginnt bei der Papierherstellung, in der auf einen
sparsamen Wasserverbrauch geachtet wird. Das Wasser wird da-
her weitestgehend im Kreislauf gefahren und bis zu 90 Prozent
wiederverwertet.

Quellen: Die Papierindustrie e. V.,

VDI Verein Deutscher Ingenieure, Umweltkennzahlen 2015, bvdm

Druckprodukte machen weniger als 1% des CO,-FuBabdrucks

pro Person in Deutschland aus.

Immer wieder rufen Unternehmen oder Organisationen &ffentlich

dazu auf, ,der Umwelt zuliebe” auf Druckerzeugnisse zu verzichten.

Oder sie weisen darauf hin, dass sie die Druckerzeugnisse ihrer

Unternehmenskommunikation durch digitale Medien ersetzt haben -

der Umwelt zuliebe. Tatsachlich jedoch sind es ganz andere Griinde, gnsznz:,r
die zur Abkehr von Print fhren. Denn die Digitale Kommunikation ist e
mitnichten die per se umweltfreundlichere Alternative zu Print.

Quellen: https://www.oeko.de/blog/der-co2-fussabdruck- 197
unseres-digitalen-lebensstils, VDMA; Studie des Fraunhofer ISE, it e

Bundesverband Druck- und Medien e. V.

o/
/o

Strom

Der Energieverbrauch der Druck- und Medienwirtschaft

sinkt seit Jahren.

Energie ist kostbar. Nicht zuletzt deshalb arbeitet die Druck- und
Medienwirtschaft seit vielen Jahren kontinuierlich an der Senkung
ihres Energieverbrauches. Zunehmend mehr Betriebe setzen zur
Deckung ihres Bedarfes auf 6kologische Quellen oder produzieren
den Strom sogar selbst — einige bereits zu 100 Prozent. Und auch
die Papierfabriken setzen auf effizienzsteigernde MaBnahmen.

Sie konnten den Energieverbrauch in Deutschland um Uber 30

Prozent von rund 3.826 Kilowattstunden pro Tonne Papierim Jahr
1980 auf heute rund 2.644 Kilowattstunden senken.

Quellen: Bundesverband Druck und Mediene. V.
Die Papierindustrie e. V.




Weltmeister: 84 Prozent der grafischen Papiere

in Deutschland werden recycelt.

Der Altpapierkreislauf in Deutschland ist Weltklasse.
Vor allem, weil die Abfalltrennung hervorragend
funktioniert. In der Druckproduktion wird bereits beim
Einsatz verschiedener Materialien (Papier, Pappe,
Farben, Lacke, Klebstoffe) darauf geachtet, dass diese
den Recyclingprozess nicht behindern bzw. dass sie
recycelbar sind. Daflr setzt sich die Arbeitsgemein-
schaft Graphische Papiere (AGRAPA) in einer frei-
willigen Selbstverpflichtung ein. Fiir diese Leistungen
wurde die Gemeinschaft vom Bundesumweltminis-
terium mehrfach gelobt. Heute kdnnen Papierfasern
rechnerisch sieben bis zehn Mal wiederverwendet
werden und bieten so einen wertvollen Rohstoff fir
neues Recyclingpapier.

Quellen: Arbeitsgemeinschaft Graphische Papiere
(AGRAPA), Bifa-Studie Nachhaltiger Papierkreislauf —
eine Faktenbasis, Die Papierindustrie e. V.

Altpapier ist kein Mill, sondern ein wertvoller Rohstoff.
Benutztes Papier ist ein wertvoller Rohstoff und gehért
deshalb getrennt entsorgt. Die Produzenten von Zeitungen,
Prospekten, Werbeflyern, Haushalts- und Hygieneartikeln,
Verpackungen und vielem mehr arbeiten vorzugsweise mit
dem vergleichsweise glinstigen Rohstoff Altpapier. Auch unter
okologischen Aspekten ist ein hoher Einsatz von Altpapier
sinnvoll. Denn im Vergleich zur Papierproduktion aus Frischfa-
sern wird fur die Herstellung von Recyclingpapier nur etwa 50
Prozent an Energie und nur rund 33 Prozent der Wassermenge
gebraucht. Auch deshalb ist Altpapier schon seit Langem der
wichtigste Rohstoff der deutschen Papierproduzenten.

Quellen: Umweltbundesamt; Statistisches Bundesamt




MITMACHEN STATT

Die Initiative setzt sich aus vielen verschiedenen, Exklusiver Service fiir Mitgliedsunternehmen
zielgruppengerechten MaBnahmen und Instrumen- Mitgliedsunternehmen der Verbdnde Druck und
ten zusammen. Dazu gehdren eine Themen-Website, Medien stellen wir alle Materialien exklusiv als

eine Broschre, Anzeigen, Plakatmotive, Social- offene Daten zur Verfigung. Damit haben sie die
Media-Angebote, eine PowerPoint-Prasentation Maoglichkeit, sémtliche Materialien anzupassen und
sowie Mailings. Viele Medien haben bereits Uber zu individualisieren.

die Initiative berichtet! Und auch Unternehmen der
Druck- und Medienbranche haben in den vergan-
genen Monaten diese vielfaltigen Angebote bereits
aufgegriffen und fir ihre Kommunikation genutzt.

Reichweite von 500.000 Lesern: Die Augsburger Allgemeine
veroffentlichte die Kampagne in einer Wochenendbeilage.

ALLE MATERIALIEN UND

WEITERE INFORMATIONEN ZUR
KAMPAGNE FINDEN SIE UNTER:
WWW.UMWELTBEWUSSTGEDRUCKT.DE




VERBUNDENHEIT IST:

berberich-papier.de

berberich-papier.at

\

Sie fiillen die Seiten im Buch unserer Firmengeschichte mit
Leben: blihende Beziehungen, die von Papierbegeisterung
erzéhlen, aber nicht nur auf dem Papier existieren. Ob das
Verhaltnis zu unseren groRRartigen Mitarbeitern, zu unseren
verlasslichen Geschaftspartnern oder zu unseren treuen Kun-
den — jede unserer Verbindungen baut auf Vertrauen, Trans-
parenz und Kontinuitdt auf, erfordert Commitment und gibt
uns immer wieder aufs Neue die Chance, gemeinsam und (iber
uns hinauszuwachsen.

PARTNERSCHAFT.Perfekt riibergebracht auf BERBERI CH

PAPIER
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Christoph Schleunung
im Gesprach mit Holger Busch

Christoph Schleunung hat 26 Jahre lang
die Arbeit des VDMB mitgestaltet — davon
zwolf Jahre als Vorstandsvorsitzender. Ein

Gesprach zum Abschied Uber familiare

Pragung, die Kraft des Miteinanders und
die Zukunft von Print, gefihrt von VDMB-
Hauptgeschaftsfuhrer Holger Busch.

Lieber Christoph, du verabschiedest
dich nach lber einem Vierteljahrhundert
aus dem Vorstand des VDMB - zwolf
Jahre davon als Vorsitzender. Bevor

wir lUiber diese Zeit sprechen, lass uns
zunachst liber deine ersten beruflichen
Schritte sprechen: Wann war fiir dich
klar, dass dich dein Weg in die Druck-
branche fiihrt?

Christoph Schleunung: Ehrlich gesagt:
nicht sofort. Meine Mutter hatte mich lieber
als Zahnarzt gesehen - weniger Stress,
angeblich besseres Einkommen. Ich aber
habe zuerst Betriebswirtschaft in Wirz-
burg studiert, dann aber schnell gemerkt:

Statistik und VWL sind nicht meine Welt. Als
ich von der Moéglichkeit horte, Druckerei-
technik in MUnchen zu studieren — mit
einem guten Mix aus BWL und Technik —
war die Entscheidung gefallen. Mein Vater
hat sich Uber diese Entscheidung als
Druckunternehmer naturlich sehr gefreut.

Wie kam es eigentlich, dass du in
die FuBstapfen deines Vaters getreten
bist — auch beruflich?

Schleunung: Ich bin buchstéablich
zwischen Setzerei und Drucksaal aufge-
wachsen. Mein Vater hat die Druckerei
Schleunung nach Kriegsende im Hinterhof

der elterlichen Gaststatte in Marktheiden-
feld gegrindet - mit drei Mitarbeitern. Fir
mich als Kind war das ein Abenteuerspiel-
platz. Doch nach dem Abitur war der Weg
noch nicht klar. Erst das Drucktechnik-
Studium in MUnchen hat mir gezeigt, dass
Print genau mein Thema ist - praxisnah,
unternehmerisch und kreativ.

Interessanterweise gab es bereits
damals erste Kontakte zum Verband.
Schleunung: Tatsachlich, wahrend
meines Praxissemesters habe ich damals
auch die Uberbetriebliche Ausbildung des
VDMB in Minchen besucht. Eine pragende




Zeit! Ich habe dort hautnah erlebt, wie viel
Ausbildung bewirken kann - fir die Branche,
aber auch flr junge Menschen, die oft erst
durch echtes Interesse und Unterstitzung
ihren Weg finden. Seither ist das Thema
Ausbildung fur mich ein Herzensthema
geblieben.

Nach dem Studium bist du nicht gleich
in den vaterlichen Betrieb gegangen,
sondern hast dir deine ersten beruf-
lichen Sporen bei der Druckerei Mayr
Miesbach verdient. Was hast du aus
dieser Zeit mitgenommen?

Schleunung: Ich fand es auBerordent-
lich wichtig, zunachst Erfahrungen in einem
dritten Unternehmen zu sammeln, bevor
man ins Familienunternehmen zurtickkehrt.
Der Kontakt zu Mayr Miesbach kam tbri-
gens durch den damaligen Hauptgeschéfts-
fUhrer des VDMB zustande. Fir mich waren
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das lehrreiche und spannende Jahre, von
denen ich sehr profitiert habe. Und geblie-
ben ist bis heute meine groBe Zuneigung
zum Tegernseer Tal.

AnschlieBend ging es 1985 zuriick

ins elterliche Unternehmen nach
Marktheidenfeld. Wie verlief eigentlich
die Ubergabe zwischen deinem Vater
und dir?

Schleunung: Mein Vater war 68, als ich
kam. Es war eine Mischung aus Stolz und
Erleichterung fUr ihn. Wir haben gréBere
Entscheidungen, wie den Neubau, noch
gemeinsam getroffen. Aber er hat mir
schnell das Vertrauen gegeben, selbst zu
gestalten. Damit hat er mir sehr geholfen,
zUgig unternehmerische Verantwortung
zu Ubernehmen. Und ich konnte seine

STARKE GEMEINSCHAFT

Erfahrungen nutzen - gerade im Umgang
mit Menschen. Er war flr mich ein Vorbild
an Menschlichkeit und Weitsicht.

Diese Haltung hast du offensichtlich
auch in deine Rolle als Unternehmer
mitgenommen?

Schleunung: Unbedingt. Ich glaube
an das Bauchgefihl, an Authentizitat. Die
Menschen merken, ob du es ernst meinst.
Mein Vater hat immer gesagt: ,Du kannst
alles schaffen, wenn du fair bist, deine
Leute ernst nimmst und mit Freude bei
der Sache bist.” Das war und blieb immer
mein Kompass.




Du hast nicht nur dein Unternehmen
gefiihrt, sondern dich auch friih fiir den
Verband engagiert — war das fiir dich
eine bewusste Entscheidung?

Schleunung: Ja, schon als Bub war ich
bei den Verbandstagungen dabei, durfte
freitags die Schule schwanzen und mit
meinem Vater an den Tegernsee fahren.
Dort verbrachte ich dann das Wochenende
als stiller Beobachter unter Druckern, Ver-
bandsvertretern und Politikern. Das waren
besondere Erlebnisse, die meinen weiteren
Werdegang augenscheinlich beeinflusst
haben. Die Atmosphare, der Austausch, das
Miteinander - das alles hat mich schwer be-
eindruckt. Spater war es fir mich selbstver-
standlich, mich personlich in die Verbands-
organisation einzubringen. Ich war 14 Jahre
Schatzmeister, dann 12 Jahre Vorsitzender.
Es war mirimmer wichtig, Verantwortung
nicht nurim eigenen Betrieb, sondern auch
fur die Branche zu Ubernehmen.

Was viele nicht wissen: Dein
Engagement im Verband hat auch
eine familiare Vorgeschichte ...
Schleunung: Ja, das stimmt. Mein Vater,
Willy Schleunung, war von 1973 bis 1993
Vorstandsvorsitzender des VDMB - also
genau 20 Jahre lang. Er war ein auBer-
gewdhnlicher Unternehmer mit starker
Haltung, jemand, der sein Engagement
als gesellschaftspolitische Verantwortung
begriffen hat. Dass ich fast auf den Tag
genau 40 Jahre nach seiner Wahl selbst
dieses Amt tibernehmen durfte, hatte fur
mich eine besondere Bedeutung - es war
wie ein Staffelstab, den ich mit Respekt
und Stolz Gbernommen habe.

Christoph Schleunung war 26 Jahre
Mitglied im Vorstand des VDMB,
davon 14 Jahre als Schatzmeister
und 12 Jahre als Vorstandsvorsit-
zender. Er engagierte sich zudem

im Sozialpolitischen Ausschuss des
BVDM und setzte unter anderem wich-
tige Impulse fiur die Modernisierung
des Verbands, die Nachwuchsgewinnung
sowie die bundesweite Vernetzung
der Landesverbande.

Du hast in deiner Zeit als Vorsitzender
viel bewegt — vom AuBenauftritt des
Verbandes iiber den Umzug nach Asch-
heim bis zur Weiterentwicklung unserer
Leistungsangebote. Was war dir dabei
besonders wichtig, und was hat dich in
dieser Zeit besonders bewegt?
Schleunung: Mirwar immer wichtig, dass
der Verband kein Selbstzweck ist, sondern
echten Mehrwert flr die Mitglieder bietet —
praxisnah, verlasslich, kompetent. Unsere
Branche hat sich in den letzten Jahren stark
gewandelt - technologisch und wirtschaft-
lich. Der Verband musste sich diesen Veran-
derungen stellen. Wir haben unsere Dienst-
leistungen gezielt ausgebaut, Strukturen
gestrafft, neue Formate entwickelt und
unsere Kommunikation modernisiert. So ist
es uns auch in den vergangenen 10 Jahren
gelungen, Uber100 neue Unternehmen flr
den Verband zu gewinnen. Damit haben wir
den kollegialen Austausch gestarkt, denn

derist eine echte Starke unseres Netzwerks.

Dass wir fur diese Arbeit mit dem Preis
Verband des Jahres" ausgezeichnet wurden,
war eine besondere Anerkennung — und ein
starkes Signal, dass wir auf dem richtigen

Weg sind.

Du warst zusatzlich auch auf Bundes-
ebene des Verbandes aktiv — unter
anderem im Sozialpolitischen Ausschuss
des BVDM. Tarifpolitik ist kein einfaches
Feld. Warum hast du dich gerade dieser
Aufgabe gestellt?

Schleunung: Ganz einfach, weil ich
Uberzeugt war, dass Unternehmerpraxis
in diese Verhandlungen gehdrt. Tarifpolitik
braucht Praxisnahe und AugenmaR. Die

Tarifverhandlungen waren oft zéh und reali-
tatsfern. Aber ich habe versucht, ehrlich
und konstruktiv aufzutreten. Auch wenn

es manchmal nicht einfach war: Am Ende
braucht es immer tragfahige Kompromisse
und ich bin Uberzeugt, dass sich der Einsatz
fur unsere Unternehmen und unsere Beleg-
schaften gelohnt hat.

Was hat dich besonders motiviert, dich
so viele Jahre im Verband an vorderster
Stelle zu engagieren?

Schleunung: Der Verband war fir mich
nie bloB ein Gremium. Er war ein lebendi-
ges Netzwerk. Der Austausch im Verband
macht uns zu einer starken Gemeinschaft.
Und das ist in der heutigen turbulenten Zeit
noch viel wichtiger als vor 25 Jahren. Ich
habe diesen Austausch, dieses Miteinander
mit vielen Kollegen immer sehr geschatzt.
Und im Vorstand haben wir ein Team von
Kollegen, in dem Wertschatzung, Vertrau-
en und Offenheit herrschen. Daraus sind
Freundschaften entstanden, die bis heute
bestehen. Das ist unbezahlbar.

Was wiinschst du deinem Nachfolger
im Amt?

Schleunung: Neugier, Ausdauer und
ein offenes Herz fur unsere Branche. Und
nicht ganz unwichtig flr die Fihrung eines
Verbandes: diplomatisches Geschick. In
diesem Amt geht es nicht ums Recht-
haben, sondern vor allem ums Verbinden.
Man muss zuhdren kénnen, die Dinge aus
verschiedenen Perspektiven sehen - und
dabei nie vergessen, warum und flrwen
man das alles tut: fir unsere Unternehmen,
unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
und am Ende fur die Zukunft von Print.

Lieber Christoph, vielen Dank fiir dieses
Gesprach — und fiir dein auBergewohn-
liches Engagement fiir den Verband.
Schleunung: Ich danke euch. Es war mir
eine Ehre.



Der Verband Druck und Medien Bayern lebt von
dem ehrenamtlichen Engagement seiner Mit-
glieder, die ihr Fachwissen und ihre Leidenschaft
fUr Print in die Verbandsarbeit einbringen. Starke
Verbande zeichnen sich durch starke Leitungs-
gremien aus - so auch der VDMB. Der Vorstand
setzt sich aus engagierten Unternehmern zusam-
men, die das Wohl der bayerischen Druck- und
Medienbranche im Blick haben und dem Verband
die Richtung vorgeben.

STARKE GEMEINSCHAFT
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Frisch im Beruf, am Beginn der Nachfolge
oder mitten im Betrieb - drei ,, Druckmacher”
erzahlen Uber Gemeinschaft, Zukunftsmut
und den Start in die Branche.

PAUL KEMPA:

.Gestalten statt verwalten - ich will

Verantwortung tibernehmen.”

Als Prokurist ist Paul Kempa bereits mitten im Unter-
nehmen angekommen. Der Ubergang in die Ge-
schéftsfUhrung rickt ndher — ein groBer Schritt, auf
den er sich strategisch vorbereitet: ,Mir ist wichtig,
nicht nur den Betrieb zu Gbernehmen, sondern ihn
aktiv weiterzuentwickeln. Ich sehe viele Chancen in
der Veranderung.” Dabei ist der Austausch mit ande-
ren jungen Unternehmer*innen flr ihn eine wichtige
Ressource. ,Die Druckmacher sind fir mich mehr als
ein Netzwerk - es ist ein Resonanzraum. Ich spreche
mit Leuten, die ahnliche Themen beschaftigen:
Nachfolge, FUhrung, Digitalisierung, Kundenbindung.
Das gibt Orientierung - aber auch Energie.”

FUr Paul ist vor allem die Kombination aus Erfahrung
und Aufbruch in der Gruppe ein echter Mehrwert: ,Die
Mischung macht's. Ich lerne von denen, die schon viel
Verantwortung tragen — und kann mich mit anderen
austauschen, die sich gerade auf den Weg machen.”
Dass dabei Konkurrenzdenken keine Rolle spielt, ist fir
ihn ein Kernaspekt: ,Wir setzen auf Kooperation. Das
ist nicht nur sympathisch, sondern auch strategisch
klug. Gemeinsam haben wir mehr Mdglichkeiten.”

In zehn Jahren sieht er sich an der Spitze des
Familienbetriebs — als Gestalter, nicht als Verwalter.
Und die Branche? ,Ich bin Uberzeugt, dass wir neue
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Verfahren, Geschéaftsmodelle und Kooperationen er-
leben werden. Technologischer Wandel wird bleiben —
aber wir auch. Mit Neugier, Know-how und Netzwerk."

JOHANNES WIESENDANGER:

.ES geht nicht darum, wie alt du bist -

sondern wie offen du bist.”

Johannes Wiesendanger ist einer der jungsten
Druckmacher - und bringt gleichzeitig schon fun-
dierte Praxiserfahrung mit. In der familieneigenen

Wiesendanger Medien GmbH" arbeitet er als
Medientechnologe Druck in nahezu allen Bereichen
mit. Ob Buchbinderei, Werbetechnik oder Druckerei:
Johannes kennt das Geschéft von Grund auf. ,Ich
will wissen, wie alles funktioniert. Nur so kann ich
spater gute Entscheidungen treffen.”

Sein nachstes Ziel ist klar: der Drucktechniker.
Doch sein langfristiger Plan geht noch weiter: ,Ich
mochte das Unternehmen Ubernehmen - Schritt fur
Schritt. Meinem Vater den Rucken freihalten und die
Zukunft aktiv gestalten.” Die Druckmacher geben ihm
dabei viel RUckhalt: ,Hier geht's nicht um Hierarchien,
sondern um Haltung. Ich kann Fragen stellen, Ideen
teilen, Feedback bekommen - und das auf Augen-
hohe. Das hilft mir enorm.” Besonders schatzt er die
Vielfalt im Netzwerk: ,Jede und jeder bringt eine
andere Perspektive mit. Das erweitert den eigenen
Blick und macht Mut.”
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Mut braucht es — das weiB3 er. Doch flr Resignation Ihre Ziele? Klar definiert: ,.In zehn Jahren méchte

hat Johannes keine Zeit: ,Naturlich ist die Branche ich ein aktiver Teil eines zukunftsfahigen, modernen
herausgefordert. Aber das heiBt nicht, dass wir keine Druckunternehmens sein — mit starken Partnerschaf-
Zukunft haben. Wer kreativ bleibt und neue Wege ten, zufriedenen Kunden und innovativen Ideen.” Die
geht, kann viel erreichen.” Und wo sieht er sich in Branche traut sie sich zu. ,Wir haben die Chance, den

u

zehn Jahren? ,Als Geschaftsfihrer. Und als Teil eines Wandel zu nutzen - wenn wir ihn gemeinsam angehen.
Netzwerks, das zusammenhalt.” Fur die Branche hat

er eine Vision: ,Ich glaube, dass Print wieder starker Eine Gemeinschaft, die bewegt
gefragt sein wird — als bewusstes Medium, als State- Die Druckmacher sind I&ngst mehr als nur ein Netz-
ment. Und wir werden bereit sein.” werk - sie sind ein starkes Signal fur die Zukunfts-
fahigkeit der Druckindustrie in Bayern. Als junge
ANIKA FEUERLEIN: Unternehmer*innen und Fihrungskrafte im VDMB
.Ich bin noch nicht drin — aber schon mittendrin.” bringen sie frischen Wind, neue Ideen und echten
Anika Feuerlein bereitet sich intensiv auf ihren Ein- Gestaltungswillen mit. Der Verband begleitet und un-
stieg ins Familienunternehmen bei der Karl Radisch terstiitzt die Gruppe mit voller Uberzeugung - nicht
GmbH & Co KG vor. Noch arbeitet sie auBerhalb der nur in ihrer Entwicklung, sondern auch bei konkreten
Branche - und sammelt gezielt Erfahrungen, die sie Projekten, die kiinftig verstarkt innerhalb des VDMB
spater einbringen méchte. ,Mir war wichtig, einen angestoBen werden sollen.

Blick Uber den Tellerrand zu werfen, bevor ich im

Unternehmen Verantwortung Ubernehme.” Trotzdem Ein Appell an die Druckbranche

ist sie in der Branche schon angekommen — emotio- Einen wichtigen Schwerpunkt bei den Druckmacher-
nal und gedanklich. ,Die Druckmacher haben mirvon Meetings stellte die zentrale Frage dar, mit welcher
Anfang an das Gefuhl gegeben, dazuzugehdéren. Auch  Grundeinstellung unsere Branche in die Zukunft
wenn ich noch nicht voll im Betrieb bin, binich ein Teil ~ schauen sollte. Bei den umfangreichen Diskussionen

der Gemeinschaft. Das ist nicht selbstverstandlich.” wurde deutlich, dass es allen Teilnehmenden ein

FUr Anika sind vor allem die Gesprache mit er- groBes Anliegen war, einen optimistischen Appell an
fahrenen Unternehmer*innen und Gleichgesinnten die Druckbranche zu richten und einen Kontrapunkt
entscheidend: ,Ich habe durch die Treffen viele zu setzen zur oftmals vorherrschenden Untergangs-
praktische Tipps fur den Einstieg ins Unternehmen erzahlung in unserer Branche. Denn darin sind sich
bekommen - aber auch viel Zuspruch. Das motiviert alle VDMB-Druckmacher einig und sicher: Druck hat
mich und nimmt mir Unsicherheit.” Besonders be- Zukunft! Den Appell lesen Sie in Form eines offenen
geistert sie der Geist in der Gruppe: ,Es macht ein- Briefes auf der folgenden Seite.

fach SpaB. Wir lachen, diskutieren, denken weiter. Es
fahlt sich gut an, Teil von etwas GréBerem zu sein.”




OFFENER BRIEF AN DIE DRUCKBRANCHE:

Zukunft gemeinsam gestalten, statt
den Untergang herbeizureden!

Liebe Kolleginnen und Kollegen der Druckbranche,

wir alle gehéren zu einer starken und innovativen Branche, die seit Jahrhunderten
Wissen, Kultur und Kreativitat beweist. Wir schaffen Produkte, die authentisch sind und
Emotionen wecken. Doch leider wird unsere Branche immer wieder schlecht gemacht
- sowohl von auBen als auch von innen. Dabei haben wir allen Grund, stolz zu sein:
Print ist nicht tot! Im Gegenteil: Wir packen an, sind innovativ und entwickeln uns
standig weiter. Wir gehen neue Wege!

Ohne Zweifel steht unsere Branche vor Herausforderungen: Umweltfragen, Digitalisie-
rung, Biirokratie und Uberkapazitdten verlangen uns einiges ab. Und ja, wir haben in den
letzten Jahrzehnten immer wieder Betriebe und Mitarbeiter verloren. Doch Hand aufs
Herz: Das betrifft viele Branchen!

Wir haben bereits mehrfach gezeigt, wie stark, veranderungsbereit und widerstands-
fahig unsere Branche ist: mit neuen Produkten, kreativen Geschaftsmodellen, nachhal-
tigen Produktionsprozessen und modernster Technologie. All das zeigt eines ganz klar:
Unsere Branche ist lebendig — Druck hat Zukunft!

Nun liegt es an uns: Lasst uns zeigen, was wir draufhaben — mit Stolz und
Selbstbewusstsein.

Was wir jetzt brauchen, ist Haltung:
Mut statt Resignation! Chancen erkennen statt Probleme beklagen!

Zusammenarbeit statt Konkurrenzdenken!

Sprecht positiv liber unsere Branche! Zeigt, was Print kann! Begeistert mit
Eurer Leidenschaft fiir Print Eure Kunden, Mitarbeiter und Nachwuchstalente!

Die Faszination von Print ist und bleibt ungebrochen: Gedruckte Produkte sind
unverzichtbar, haptisch einzigartig, hochwertig, wirkungsvoll und emotional.

Lasst uns gemeinsam aufzeigen, was unsere Branche leisten kann!
Lasst uns gemeinsam unsere Starken kommunizieren!

Die Druckbranche hat eine starke Vergangenheit, eine lebendige Gegenwart und
eine spannende Zukunft.

Wir haben Bock auf Druck. Zeigen wir es!
Gott griiB’ die Kunst!

Eure Druckmacher
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Vernetzung, Austausch, Teamgeist - die
Druckbranche ist starker, wenn sie zusam-
mensteht. Unsere Veranstaltungen bringen
Menschen, Ildeen und Zukunftsperspektiven
zusammen. Denn #PRINTPOSITIVE bedeutet
auch: gemeinsam mehr erreichen.

ersdnliche Begegnungen, vertrauens-
volle Partnerschaften und ein echtes
Miteinander sind heute mehr denn je ein
Erfolgsfaktor flir Unternehmen und die
gesamte Branche. Genau hier setzen die
Veranstaltungen des Verbandes Druck und Medien
Bayern an: als Plattform flr Austausch, als Blhne fur
neue ldeen und als Ort, an dem aus Gesprachen Im-

pulse und aus Impulsen neue Perspektiven entstehen.

Unsere Mitgliedsunternehmen bilden gemeinsam
mit ihren Fhrungs- und Fachkréften ein einzigartiges
Netzwerk in Bayern — gepragt von Offenheit, Fachwis-
sen und echtem Teamgeist. Dieses Netzwerk ist keine
Selbstverstandlichkeit, sondern Ausdruck gelebter
Gemeinschaft und eines starken Zusammenhalts, der
weit Uber Einzelfragen hinausreicht.

Unsere Veranstaltungen bieten nicht nur inhaltlich
Mehrwert. Sie schaffen Verbindungen zwischen
Menschen, die etwas bewegen wollen. Sie zeigen,
wie vielfaltig und lebendig die Druckindustrie ist.
Und sie machen deutlich: Wer die Zukunft von Print
gestalten will, sollte den Austausch mit anderen nicht
dem Zufall Gberlassen.

#PRINTPOSITIVE heiBt: Miteinander. Weiterdenken.
Und gemeinsam stark sein.

Im Folgenden blicken wir zurtck auf die wichtigsten
Veranstaltungen des vergangenen Jahres - und die
Menschen, Ideen und Themen, die sie gepragt haben.




14

Vom 17. bis zum 19. Oktober 2024 kamen rund 200
Teilnehmerinnen und Teilnehmer in Coburg zum
Bayerischen Druck- und Medientag zusammen. Im
Mittelpunkt standen aktuelle Branchenthemen
wie kinstliche Intelligenz, Nachhaltigkeit und

Bayerisehar
Druck=und
Midientag 02

17
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Personalgewinnung. Neben praxisnahen Einblicken
und Fachvortragen bot die Veranstaltung zahlrei-
che Méglichkeiten zum Networking - etwa in der
begleitenden Ausstellung mit 17 Partnerstanden oder
beim festlichen Abend in der Alten Pakethalle.
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ONLINE PRINT

SYMPOSIUM 2025

Starke Impulse fur die Onlineprint-Branche: Ange-
sichts der rasanten Veranderungen unserer Zeit ist
der offene Austausch wichtiger denn je — denn nur
gemeinsam lassen sich Antworten auf die drangends-
ten Fragen und Lésungen fur die groBRten Heraus-
forderungen finden. Das 12. Online Print Symposium

hat sich genau das zum Ziel gesetzt — und am 3. und 4.

April 2025 rund 300 Gaste aus aller Welt ins Science
Congress Center Munchen gelockt. Mit einem The-
menmix aus Kundenzentrierung, Mass Personalisation
at Scale, Kinstlicher Intelligenz, Social Commerce,
NoCode im Mittelstand, Inklusion und Barrierefreiheit
sendete das OPS wichtige Impulse und jede Menge
Inspiration in die (Online-)Print-Industrie.
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Alarmstufe Rot fir die deutsche
Wirtschaft! Beim bundesweiten
Wirtschaftswarntag am 29. Januar
2025 haben die Verbande Druck und
Medien gemeinsam mit rund 50 Wirt-
schaftsverbanden ein klares Signal
an die Politik gesendet: Deutschland
braucht eine Wirtschaftswende. Auch
der Verband Druck und Medien Bay-
ern war vor Ort in Munchen aktiv und
demonstrierte fUr bessere wirtschaft-
liche Rahmenbedingungen.

AZUBI-MESSEN 2024/2025

Der VDMB ist aktiv auf Ausbildungsmessen vertre-
ten — mit dem Ziel, junge Menschen fur die Berufe der
Druck- und Medienbranche zu begeistern. Sowohl
auf der Zentralen Berufsinformationsmesse in
Regensburg als auch auf der Berufsbildungsmesse
,Einstieg 2024" in MUnchen prasentierte der Ver-
band die Branche als moderner, zukunftsfahiger und
attraktiver Arbeitgeber. Am Stand des VDMB konnten
sich Schulerinnen und Schuler umfassend Uber die
Berufsbilder der Branche informieren. Besonders
positiv: Der personliche Austausch mit Auszubilden-
den vor Ort ermdéglichte praxisnahe Einblicke und
direkte Gesprache auf Augenhoéhe. Die Resonanz war
groB — das Interesse an der Druck- und Medienbran-
che spurbar.




WIR ERHALTEN
UND GESTALTEN
DEN WERT

VON PRINT.
ETZT UND
N ZUKUNFT.

Als Stimme der Branche bindelt der VDMB Themen,
die einzelne Unternehmen so nicht vertreten konnten.
Er gestaltet Rahmenbedingungen, setzt Standards,
schreibt Berufsbilder fort und transportiert das be-
eindruckende Portfolio seiner Mitgliedsunternehmen
auf nationaler und internationaler Ebene. Er vertritt
die Interessen seiner Mitglieder gegentber der

200 Offentlichkeit, den Medien, der Politik und den Markt-
.': und Tarifpartnern.
R
.:.'.:.:. Die Schlisselwerte des VDMB sind Verbundenheit,
: ®e%° Kompetenz und Verédnderungsbereitschaft: Der Ver-
. band ist engagierter Interessenvertreter und vertrau-
: ensvoller Sparringspartner, er steht fir personlichen
: Kontakt und intensiven Dialog, er spiegelt unter-
° nehmerische Erfahrung und Innovationsfreude, er ist
e ceceseee 0o oo oo einzigartige Plattform fir den Austausch unter Bran-
. .'.::::'. . E 02%%%% °.:.°:::::" chenkollegen und ein kompetentes und engagiertes
.:.:.:.:.:.:.: SOOI Servicezentrum mit umfassenden Beratungs- und
» oo 0000000000 @0 0000000 00 0 o o o .

Qualifizierungsangeboten.
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Der VDMB arbeitet klimaneutral und kompen-
siert mithilfe des Rechners der Klimainitiative der
Druck- und Medienverbande jahrlich rund

713

99000

BESCHAFTIGTE

arbeiten in der deutschen
Druck- und Medienindustrie.

JAHRE

Starkmacher flr Azubis: Die Uberbetriebliche
Ausbildung des VDMB (tiba) schult die Auszu-
bildenden der Branche bereits seit Uber einem
halben Jahrhundert und hat in dieser Zeit so
in 6.000 Erwerbsbiografien der Branche ihre
Spuren hinterlassen.

STARKE GEMEINSCHAFT
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wurden in der kostenfreien Stellenbdrse
der Verbande Druck und Medien im vergan-
genen Jahr platziert.

Uber

2.000

PERSONEN

nehmen jahrlich an Seminaren und Veranstaltun-
gen der VDM Akademie Bayern teil.

16,8

MILLIARDEN

Euro Umsatz machte die deutsche
Druckindustrie im Jahr 2024.

#PRINTPOSITIVE
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2H GmbH & Co. KG - A. Miller Zeitungsverlag KG - ADV-Augsburger Druck- und Verlagshaus GmbH
- ADVERMA Advertising & Marketing GmbH - Allgauer Zeitungsverlag GmbH - anthrapink gmbh -
AURIO GmbH - Baumann Druck GmbH & Co. KG Mediengruppe Oberfranken - Berufsbildungswerk
MuUnchen « BIRKAN GmbH - bonitasprint GmbH - Braun & Elbel GmbH & Co. KG Verlag WeiBen-
burger Tagblatt - Buttenpapierfabrik Gmund GmbH & Co. KG - Canon Production Printing Germany
GmbH & Co. KG - CCL Label GmbH - Chiemgau Druck e.K. Offsetdruckerei - CITO-SYSTEM GmbH
- Cl. Attenkofersche Buch- und Kunstdruckerei KG - Copyland-Druckzentrum GmbH - Creditreform
Regensburg Aumdiller KG - creo Druck & Medienservice GmbH Mediengruppe Oberfranken - data-
media Gesellschaft fur Unternehmensberatung mbH - DATEV eG P4-Leitung / DLSZ - Der Dersch
Offsetdruck Dersch GmbH & Co. KG - Denglanz GmbH - die printzen GmbH - Dieter Kempa Etiketten
GmbH - DIMETRIA-VAK gGmbH - Dinauer GmbH - Distler Druck & Medien GmbH - Don Bosco Medi-
en GmbH - dpv Druck und Papierveredelung eine Zweigniederlassung der Gebr. Geiselberger GmbH
- DruckArt c/o Gebr. Geiselberger - Druckerei Brunner GmbH - Druckerei Butz & Burker GmbH &
Co.KG - Druckerei C.H. Beck - Druckerei Cityprint Stephan
Spindler - Druckerei F.A. Streit GmbH - Druckerei Franz
Gerstner - Druckerei Hugelschaffer GmbH - Druckerei
Lanzinger - Druckerei Lochner e.K. - Druckerei Max Gotz
GmbH Graphische Kunstanstalt - Druckerei Notzold Inh.
Peter Hantschel e.K. - Druckerei Offprint - Druckerei Paul

GmbH & Co. KG - Druckerei R. Ruckert e.K. - Druckerei Ru- WA H T'

pert Huber - Druckerei Schmerbeck GmbH - Druckerei

Vogl GmbH & Co. KG - Druckerei X. Diet e.K. - Druckhaus
Frank GmbH - Druckhaus Mainfranken GmbH - Druckhaus KRAF I D I :
Schmid - Druckkultur Spathling e.K. - druckpruskil.gmbh - | 4

Druckservice Klanikow - Druckservice Kreiter GmbH - DZO

Druckzentrum Oberfranken GmbH & Co. KG Mediengrup-

pe Oberfranken - ECG Energie Consulting GmbH - effektiv Druck + Veredelung e.K. - EGGER Druck
+ Medien GmbH - Eku Prozess-Optimierung - Euro-Druckservice GmbH - F&W Druck- und Medien-
center GmbH - Farbendruck Brahl GmbH - Ferdinand Berger & Sohne Ges.m.b.H. - Felix Bottcher
GmbH & Co. KG Geschaftsstelle Muinchen - Flyeralarm Industries GmbH - FOLTEC GmbH - FotoSatz
SatzStudio Pfeifer GmbH - Fr. Ant. Niedermayr Graphische Kunstanstalt GmbH & Co. KG - Franken-
post Verlag GmbH - Frankische Landeszeitung GmbH - Franz Schoder Druck GmbH & Co. KG - Fried-
rich Pustet GmbH & Co. KG - G.H. Hofmann Druckerei Inh. Jurgen'Sommerer - GGW GmbH - GC.Gra=
phic Consult GmbH - Gebr. BrembergerGmbH & Co.KG : Gebr. Geiselberger GmbH - Gebrider Voit
GmbH - Giesecke+Devrient Currency Technology GmbH - Giesecke+Devrient GmbH - Gotteswinter
und Fibo Druck- und Verlags GmbH « GPI Munich GmbH « H.O. Schulze KG - Hamm Werbung GmbH
&Co. KG - Hans Schmidt Werbeverpackungen GmbH s HaBfurter Medienhaus GmbH - Heidelberger
Druckmaschinen Vertrieb Deutschland GmbH « Herrmann GmbH Offsetdruckerei « Himmer GmbH
Druckerei & Verlag - Hofmann GmbH & Co. KG Druck + Medien - Holzer Druck und MedienDrucke-
rei und Zeitungsverlag GmbH + Co. KG - hubergroup Deutschland GmbH - Huhtamaki Flexible Pa-
ckaging Germany GmbH & Co. KG - hummeldruck Druckerei Felix Hummel - Hunkeler Deutschland
GmbH - Hupfauf Druck Daniel Hupfauf - Industrie-Druck Haas GmbH - InForm Etiketten GmbH & Co.
KG « innoKART GmbH - ITSMedia GmbH - Jahreis Verwaltungsgesellschaft mbH - Joh. Walch GmbH
& Co. KG - K. Schmidle Druck und Medien GmbH - Kaiser Medien GmbH e - KARL RADISCH GmbH
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& Co KG Offsetdruck - Kawi DruckAlexander Grebner e.K.- KDD Kompetenzzentrum Digital-Druck
GmbH - Kelly-Druck GmbH - KG Klaus Paradowski Maschinenhandelsgesellschaft mbH & Co - Koe-
nig & Bauer AG - Kollerer Druck KG - Kollin Mediengesellschaft mbH - Komar Products GmbH & Co.
KG - Kummor GmbH - Kunze Medien AG - Kuthal print&binding GmbH - L/M/B Druck GmbH Louko
- Lacher Druck GmbH & Co. KG - LEONHARD KURZ Stiftung & Co. KG - Longo Deutschland GmbH -
Louis Hofmann Druck- und Verlagshaus GmbH & Co. KG - Ludwig Irrgang Druck GmbH - M.W. Bauer
GbR - Main-Post GmbH - MAINTEAM Bild Text Kommunikation GmbH - Mang + Co Buch- und Ver-
lagsdruckerei GmbH & Co. KG - marketing gabler - Mayer & Séhne Druck- und Mediengruppe GmbH
& Co. KG - Mayr Miesbach GmbH - Medien-Sales Bayern GmbH - Mehringer reprosatz-studio - Mil-
lizer + Riedel GmbH - Mindl Print + Lettershop GmbH - Miraprint Offsetdruck Beiner KG - Mittelbay-
erisches Druckzentrum GmbH - multi-druck J. Hannesschlager GmbH & Co. KG - MVK Versicherung
VVa - myposter GmbH - Nagl Papierverarbeitung GmbH - Niedermayr Kommunikation GmbH - Nie-
dermayr IT GmbH - Nordbayerische Zeitungs- und Zeitschriftenzustellgesellschaft mbH - novacon-
cept schorsch GmbH - NuBrainer Druckweiterverarbeitung -
Oberpfalz Medien GmbH - Oberpfalzmedien Logistik GmbH
- Offsetdruck Dorfmeister - Offsetdruckerei Alfons Butt e. K.
- Onlineprinters GmbH - Optimo Siebdruck GmbH - Ortmaier
Druck GmbH - OVB GmbH & Co. KG - Papierwerk Landshut

Mittler GmbH & Co. KG - Passavia Druckservice GmbH & Co.
NT TE H T KG - Hersbrucker Zeitung GmbH - Pollin Electronic GmbH -

posterXXL GmbH - Presse-Druck- und Verlags-GmbH - Pres-

T severtrieb Untermain Aschaffenburg GmbH & Co. KG - Pres-
B I E I B I severtrieb Untermain Aschaffenburg Land GmbH & Co. KG -
o print and Pixel Druck und Medien GmbH - Pscherer GmbH

« PuK Kréammer GmbH - Raimund Weber GmbH & Co. KG -

RATHGEBER GmbH & Co. KG - Rausch Druck GmbH - REFE-
KA remasterd GmbH - Reprotechnik Staudacher GmbH - Richard Knauer GmbH - RIEBL-Siebdruck
GmbH - Rieder Druckservice GmbH - Rolf Gerstl Offsetreproduktion s ROMERDRUCK Bamberg Off-
setdruck-Verlag-Buchdruck - RoosGmbH - Rottner & Keller - Satz + Druck - RUDOLPH DRUCK OHG
+ S+G Druck’GmbH & Co. KG - Scheck Druck GmibH & Co. KG - Schilderfabrikation Moedel GmbH
- Schleunungdruck GmbH¢- Schireider Printmedien GmbH - SCHOCK Druck + Papierverarbeitung
GmpH - Scholz Druck GmbH - Scholer GmbH - Schreiner Group GmbH & Co. KG - Seismografics JK
GmbH - Siegfried Viechter Offset-Buchdruck-Fotosatz-Handsatz « SIKRO GmbH « SMIA B.V. & Co.KG
- Spintler Druck und Verlag GmbH - SPRINTIS Schenk GmbH & Co. KG - Staudigl-Druck-GmbH &
Co. KG - Stempel Kroul GmbH - Stempel-HerbstiGmbH - Stiftung zusammen. tun. - Suddeutscher
Verlag GmbH - Suddeutscher Verlag Zeitungsdruck GmbH - Tengler Druck GmbH - Thamm-Medien
Druckerei Werner Thamm - Tychsen Mattina GmbH signs & displays - Typosatz W. Namisla GmbH
- Typoservice Friedrich Drska Inhaberin Sabrina Sutor - TYROLLER Grafische Dienstleistung - Uhl-
Media GmbH - Universal Medien GmbH - Verlag ,Der Bote" Hanns Bollmann GmbH & Co. KG - Verlag
Ndrnberger Presse Druckhaus NUrnberg GmbH & Co. KG - Verlag und Druckerei Main-Echo GmbH &
Co. KG - VERLAGSDRUCKEREI SCHMIDT GmbH - Vetterling Druck & Medien KG - Vier-Turme GmbH
Benedict Press - Vochezer Druck GmbH - Vogel Druck und Medienservice GmbH- Walischmiller
Druck und Verlags GmbH - Wenng Druck GmbH - Wiesendanger medien GmbH - WOBLA GmbH -
Wolnzacher Anzeiger E. Kastner KG - Zehrer Laminierungen - Ziegler Verlags OHG

INSCHAFT
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Leiterin Kommunikation
Michaela Deckelmann

Konzeption und Projektleitung

Marina Kuhn (Design) und Thomas Hosemann (Redaktion)

Redaktion
Thomas Hosemann, Christoph Goérke, Christian Neuhierl

Design und Konzeption
Marina Kuhn, Verena Rembeck, Christoph Goérke

Lektorat
Anna Singer

Druck
multi-druck GmbH & Co. KG, Neusai

Bindung
Rudolph Druck GmbH & Co. KG, Schweinfurt

Schuber
INnnoKART GmbH, Mlnchen

Folienschnitt
Richard Mayer Buchbindermeister GmbH, Esslingen/Zell

Papier

Cover: Gmund Bauhaus Dessau Weiss 1, 350 g/m?
Inhalt: Gmund Bauhaus Dessau Weiss 1,120 g/m?
Schuber: Gmund Moonlight Deep Glance, 355 g/m?

KURZ HeiBprageprodukte
LIGHT LINE® Laser Seamless

Vielen Dank fiir die
groBziigige Unterstiitzung!
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