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Der ,,Schwarze Schwan* ist ein Symbol fiir extrem selte-
ne Ereignisse, die man nicht vorhersehen kann und die
fiir Gesellschaft und Wirtschaft mit gravierenden Folgen
verbunden sind. Erfunden hat dieses ,Wappentier” der
libanesisch-amerikanische Publizist und Bérsenexperte
Nassim Nicholas Taleb. In seinem gleichnamigen Buch
beschreibt er bereits 2007, welche massiven Auswirkun-
gen sehr unwahrscheinliche Ereignisse auf das (Welt-)
Geschehen haben und warum sie dennoch véllig uner-
wartet eintreten und eigentlich auch nicht vorhersehbar
sind. Der weltweite Ausbruch des Coronavirus gilt als so
ein Schwarzer Schwan, weil er die Welt véllig unerwar-
tet traf und tief greifende Veranderungen nach sich zog.
Er zeigt uns anschaulich, wie verwundbar unser kom-
plexes globalisiertes Gesellschafts- und Wirtschaftssys-
tem ist. Vieles, was wir in den vergangenen Jahren der
Just-in-time-Logik und dem Effizienzgebot untergeord-
net haben, erweist sich heute als anfillig und fragil.
Das gilt gleichermafien auch fiir die Druck- und
Medienbranche. Deshalb ziert der Schwarze Schwan
auch den Titel unseres Jahresmagazins 2020. Er ist ra-
benschwarz und diister, wie auch viele Wirtschaftsin-
dikatoren. Ob Riickgang des Bruttoinlandsproduktes,
Auftragseinbriiche der Industrie, fallende Konsumnei-
gung der Verbraucher, Zunahme der Kurzarbeit, Ein-

briiche der Werbeausgaben: Im zweiten Quartal fielen
viele Wirtschaftsindikatoren in Rekordgeschwindigkeit
auf historische Tiefststinde. Ob und wann das Vorkri-
senniveau wieder erreicht wird, ist gegenwartig immer
noch offen. Vieles spricht dafiir, dass die Auswirkungen
auch auf unsere Branche tief greifender sein werden als
bei der Finanzkrise 2009.

Grund genug fiir uns, in diesem Jahresmagazin Ex-
perten zu Wort kommen zu lassen, die die wirtschaftli-
che Lage und ihre Perspektiven in Bayern und Deutsch-
land bewerten. Sie finden Druckereiunternehmer, die
erldutern, wie sie von der Krise getroffen wurden und
wie sie diese bislang gemeistert haben. Folgen Sie Part-
nern aus der Zulieferindustrie, wie diese mit unterbro-
chenen Lieferketten und wegbrechenden Umsétzen um-
gegangen sind. Lesen Sie Einschatzungen dariiber, wie
die Krise unser Leben und Wirtschaften in Zukunft ver-
andern wird — und auch, welche unerwarteten Chancen
sie uns allen bietet.

Natiirlich wird es irgendwann auch wieder eine
Welt nach Corona geben. Es wird nicht mehr die alte
sein, aber viele vertraute Chancen und Herausforderun-
gen warten bereits auf uns. Nur finden Sie die natiirlich
nicht hier im Refugium des Schwarzen Schwans — son-
dern eine Heftdrehung weiter beim Weif3en Schwan.

Eine anregende Lektiire wiinschen

Holger Busch
Hauptgeschaftsfiihrer

Lo Lwﬂ

Marian Rappl
Leiter Kommunikation
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— AUSWIRKUNGEN UND PERSPEKTIVEN FUR DIE DRUCKINDUSTRIE

Von Christoph Schleunung,
Landesvorsitzender VDMB und
Geschiiftsfiihrender Gesell-
schafter Schleunungdruck und
Druckhaus Mainfranken




Der Absturz kam jah, als Mitte Mdrz Schulen, Hotels und Gaststétten ge-
schlossen, Messen und Kongresse abgesagt wurden und die gesamte Wirt-
schaft in eine Art Tiefschlaf fiel. Alle Konjunkturbarometer drehten in his-
torische Tiefststdnde, die gesamte mittelstdndische Wirtschaft stand auf
einen Schlag auf Messers Schneide: Umsdtze brachen ein und Auftrdge
weg, und dies in einer Massivitadt, wie es sie in der Geschichte der Bundes-
republik noch nicht gegeben hat. Unsere Welt ist fest im Griff der Corona-
Pandemie.

Die Unternehmen der Druck- und Medienbranche traf die Krise mit
leichter Zeitverzogerung. Nach Abarbeiten der noch vorhandenen Auftrage
brach das Auftragsvolumen jedoch bei fast allen Betrieben dramatisch ein.
Wie bedrohlich die Lage tatsédchlich war, offenbarte eine erste Branchen-
umfrage Ende April. 94 % der Unternehmen waren von coronabedingten
Auftragsriickgdngen betroffen, 75% sogar stark. Ein Drittel der Unterneh-
men erwartete im zweiten Quartal 2020 eine Halbierung des Umsatzes
gegeniiber dem Vorjahresquartal. Unter diesen Umstdnden rechnete nur
jedes fiinfte Unternehmen damit, seine Existenz bis maximal Ende Juni
2020 aufrechtzuerhalten, weitere 24 % gaben an, bis in den Juli durchhal-
ten zu kénnen. Die Branche zeigte zwar laut des Instituts fiir Wirtschaft in
Ko6ln geringere Einbufien als z.B. die Automobilwirtschaft, die Luft- und
Raumfahrtindustrie oder Dienstleistungsgewerbe wie in der Hotel- und
Gaststdttenbranche. Spatestens aber mit dem Einbruch des Werbemarktes

sahen sich viele Druck- und Medien-
unternehmen existenziell bedroht.

Corona driickt der Branche seinen Stempel auf Dass das alles nicht das sofortige
und zeigt wie unter einem Brennglas, wo die Starken Aus fiir unsere Unternehmen bedeu-
und Schwachen der Branche liegen. tete, ist auch der Schnelligkeit und

vor allem der Vehemenz des Han-

delns der Politik zu verdanken. Mit
umfassenden und vor allem unbiirokratischen finanziellen Hilfen, mit
dem bewédhrten Mittel der Kurzarbeit und vielen weiteren Zuschiissen,
Steuerstundungen und Sofortkrediten wurden das wirtschaftliche Uber-
leben gesichert und Arbeitspldtze erhalten. Und diese umfassenden Hilfs-
mafinahmen erfiillten ihren Zweck und haben den Unternehmen geholfen,
in der schlimmsten Zeit durchzuhalten. Denn schon Ende Juni signalisierte
eine weitere Umfrage bereits leichte Zuversicht hinsichtlich der Umsatz-
entwicklung in der Druck- und Medienwirtschaft. Mit den Lockerungen
der Kontakteinschrdnkungen und einer zunehmenden Erholung des wirt-
schaftlichen, gesellschaftlichen und kulturellen Lebens steigt naturgemaf3
auch der Bedarf an Druckprodukten wieder an und sichert das Uberleben
von Betrieben — wenngleich auch branchenweit der Umsatz im Jahr 2020
noch spiirbar unter dem des Vorjahres liegen diirfte.
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Als konjunkturell nachlaufende Branche brauchen
wir allerdings auch einen besonders langen Atem, um
diese herausfordernde Zeit zu {iberstehen. Viele unserer
Kunden kdmpfen um die Wiederherstellung ihrer Lie-
ferketten, um den Wiederaufbau auslandischer Absatz-
markte und nicht zuletzt um das Vertrauen der deut-
schen Verbraucher. Letzteres erscheint mir gegenwartig
am essenziellsten, denn ohne Vertrauen fehlt die Zu-
versicht in die eigene Zukunft. Wir stellen schon heute
fest, dass der Verbraucher trotz wieder ge6ffnetem Ein-
zelhandel nach wie vor mit grof3er Kaufzuriickhaltung
reagiert. Hier gilt es fiir die 6ffentliche Hand, durch ziel-
gerichtete Konjunkturprogramme wieder Anreize zur
Stimulierung der Kauflaune zu setzen. Denn nur da, wo
Produkte und Dienstleistungen gekauft werden, kénnen
Handel, Hersteller und Zulieferer Geld verdienen — und
platzieren dann auch wieder Druckauftrdage. Aber auch
heute ist noch offen, wie lange die Krise weiter bestehen
wird und wann wir wieder anndhernd einen Normalzu-
stand erreichen werden. Uns allen ddmmert allerdings:
Es wird voraussichtlich noch langer dauern. Aber auch
das ist in unserer Branche immer wieder zu horen: ,Wir
werden voraussichtlich mit einem blauen Auge davon-
kommen.“ Das wdre angesichts der unfassbaren Um-
walzungen in den Wochen nach dem Lockdown dann
eine wirklich erstaunliche Perspektive.

Christoph Schleunung,
Landesvorsitzender VDMB




W

Krisen wirken wie ein Brennglas. Sie lassen Gutes
in noch gldnzenderem Licht erscheinen und Schlech-
tes noch hinderlicher oder gar zerstorerischer wirken.
In Zeiten der Krisenbewdltigung ist viel {iber Solidari-
tdt gesprochen worden. Das ist gut und richtig so, denn
Solidaritat ist einer unserer wesentlichen gesellschaft-
lichen Eckpfeiler. Zuschiisse, Steuerstundungen und
Kurzarbeitergeld sind sichtbare Zeichen gelebter Soli-
daritat einer Gesellschaft, die um die Bedeutung ihrer
Wirtschaft und ihrer Arbeitspldtze weif3. Es ist schon
fast eine Binsenweisheit, dass man Krisen gemeinsam
besser durchsteht. Wir alle haben in den zuriickliegen-
den Wochen festgestellt, wie wichtig ein funktions-
tlichtiger Verband fiir seine Mitglieder, inshesondere in
schwierigen Zeiten, ist. Der VDMB ist die gelebte Soli-
daritat unserer Branche. So wie der Verband bei Tarif-
verhandlungen den bestreikten Unternehmen hilft, die
durch Streiks entstandenen Schdaden zu kompensieren,
steht der VDMB jetzt fest mit Rat und Tat an der Seite der
Unternehmen - egal, ob es sich um einen grofien Zei-
tungsbetrieb oder eine kleine Akzidenzdruckerei han-
delte. Die Corona-Krise zeigt einmal mehr, wie wichtig
gut aufgestellte Verbande nach wie vor sind.

Krisen wirken auch wie Brandbeschleuniger des
Wandels. Das hat auch sein Gutes, weil sich in der Krise

" Verinderungen hiufig viel schneller durchsetzen las-
~ sen. Das fiihrt dazu, dass Prozesse nach der Krise an-
' ders, namlich effizienter ablaufen als vorher. So habe

ich’.éanz konkret drei Learnings aus der aktuellen Krise,
vas wir in Zukunft anders machen wollen:
1§ ;

Learning Nummer 1: Kundenbeziehungen lassen
sich auch digital gestalten.

Die Krise hat einen Digitalisierungsschub bewirkt, ganz
generell und speziell auch in den Kundenbeziehungen.
Viele unserer Kunden konnten wir von heute auf mor-
gen nicht mehr vor Ort besuchen. Dafiir waren sie fiir
uns fast immer erreichbar, sei es im Biiro oder im Ho-
meoffice. Hier gab es haufig einen intensiven Kontakt-
austausch, der natiirlich viel mit der Corona-Krise zu
tun hatte. Dadurch ist der Austausch mit unseren Kun-
den viel personlicher geworden. Auflerdem hat die Krise
dazu beigetragen, Abstimmungsprozesse mit dem Kun-
den zu digitalisieren und damit schneller und effizien-
ter zu gestalten. Selbst diejenigen Kunden, die bislang
immer eine personliche Freigabe wollten, schworen in-
zwischen auf Online-Prozesse. Ohne Corona hitte das
sicherlich sehr viel langer gedauert.

Learning Nummer 2: Homeoffice erweist sich als
sinnvolle Ergdnzung zur Arbeit im Biiro.

Ohne Homeoffice waren viele Unternehmen gar nicht
mehr handlungsfahig gewesen, denn es war der beste
und sicherste Weg, um ganz schnell Mitarbeiter vor In-
fektion zu schiitzen. Und die Erfahrungen waren auch
in den Druckunternehmen hdochst positiv. Denn das
Arbeiten im Homeoffice hat sowohl in der Druckvorstu-
fe als auch in der Sachbearbeitung bestens funktioniert
und sogar geholfen, Prozesse zu verbessern. Auftrage
wurden viel klarer formuliert und Nachfragen oder gar
Kontrollgdnge in die Produktion kaum mehr nétig. Das
alles macht Abldufe effizienter. Und noch ein Aspekt
ist erwdhnenswert. Druckereien im ldndlichen Raum
konnen nun auch in weiter entfernteren Stadten Perso-
nal anwerben, das dann eben vor allem im Homeoffice
arbeitet.
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19 %
weniger als 6 Monate

26 %
Keine Prognose mdoglich

5%
8 Mona

8 %

9 Monate

Learning Nummer 3: Kundenauftrige mit

sehr geringem Ergebnisbeitrag geh6ren auf

den Priifstand.

In der Krise gewinnt man neue Erkenntnisse iiber die ei-
gene Kundenstruktur. Von einigen Unternehmern weif3
ich, dass sie in den Monaten der Krise mit zum Teil we-
sentlich weniger Auftragen vergleichbare Ergebnisse er-
wirtschaftet haben wie in Zeitraumen ohne Krise. Wenn
sich das Ergebnis trotz riicklaufiger Umséatze kaum ver-
andert, sagt das eigentlich schon alles: Auftrdge, die
mit hohen Kosten und keinem Ertrag verbunden sind,
sollten wir als verantwortungsvolle Unternehmer nicht
in unseren Biichern haben. Wir sollten daher in Zukunft
noch starker priifen, ob wir uns nicht von unrentablen
Auftrdgen trennen.

te

Ab wann rechnen Sie mit einer
—— weitgehenden Normalisierung
Ihrer Geschiftslage?

Im Juni 2020 gingen laut einer vom
Bundesverband Druck und Medien
durchgefiihrten Branchenumfrage
mehr als 40 % der Unternehmen
davon aus, dass eine weitgehende
Normalisierung der Geschéftslage in
frithestens neun Monaten erreicht
werden konne.

26 % konnten aufgrund der vorherr-
schenden coronavirusbedingten Un-
sicherheiten keine Prognose abgeben.



»Krisen wirken wie
Brandbeschleuniger
des Wandels. Das hat
auch sein Gutes, weil
sich in der Krise Ver-
anderungen haufig
viel schneller durch-
setzen lassen.«

Christoph Schleunung,
Landesvorsitzender VDMB
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Wirtschaftliche
Implikationen
der Corona-
Krise

Von Prof. Dr. Michael Hiither,
Direktor Institut der
deutschen Wirtschaft Kéln




Mit der Offnung des Lockdowns und aufgrund der ge-
zielten wirtschaftspolitischen Stiitzungspakete - zu-
ndchst zur Liquiditadtssicherung in den Unternehmen,
dann zur Konsumstiitzung und Investitionsbelebung —
haben sich die Belastungen wieder ansatzweise zuriick-
gebildet. Das zeigt sich an verschiedenen wirtschaft-
lichen Stimmungsindikatoren. So befand sich der
ifo-Geschaftsklimaindex, der die zukiinftigen Erwartun-
gen von Unternehmen abbildet, im Juli bereits wieder
deutlich {iber dem Vorkrisenniveau und erreichte sogar
den hochsten Wert seit November 2018. Auch der die
private Nachfrage erfassende GfK-Konsumklimaindex
scheint sich laut Prognosen fiir August wieder zu erho-
len, was fiir eine allmdhliche Entspannung der Nach-
fragesituation spricht. Mit steigenden und verbesserten
Aussichten kommt das Konsumentenvertrauen zuriick.
Dafiir sind aber noch weitere Stimmungsaufheller not-
wendig. Auch treten jetzt Konsumentscheidungen wie-
der zutage, die in der Zeit des Lockdowns ausgesetzt
worden sind.

Die Krisenentwicklung ldsst sich auch anhand der
Auftragseingdnge der Industrie messen. Im Marz fielen
die Auftragseingdnge um 15 Prozentpunkte zum Vor-
monat, im April sogar um weitere 23 Prozentpunkte.
Dieser tiefe Fall verschérft den schon seit mehr als zwei
Jahren beobachteten Abwirtstrend im verarbeitenden
Gewerbe. Seit dem H6hepunkt der Auftragseingdnge im
Dezember 2017 steckte die deutsche Industrie in einer
anhaltenden Rezession, deren vorldufiger Tiefpunkt
im April 2020 mit einem realen Riickgang der Auftrags-
eingdnge von 43 Prozent erreicht war. Im Gegensatz zur
Abwiértsdynamik der Finanzkrise 2008/2009 sind in der
Corona-Krise auch Dienstleistungsunternehmen stark
betroffen und verzeichnen massive Umsatzriickgdnge,
allen voran die Reise- und Tourismusbranche, ebenso
manche Bereiche des Einzelhandels. Das Baugewerbe
hingegen scheint einigermafien resilient gegeniiber
den bisherigen Auswirkungen der Krise. Aufgrund des
symmetrischen Schockereignisses und seiner — sich
differenzierenden — Auswirkungen iiber nahezu alle
Sektoren und Branchen hinweg, rechnen wir mit einem
Riickgang des realen Bruttoinlandsprodukts in Hohe

von bis zu neun Prozent im Jahr 2020. Mit den im Mai
begonnenen Lockerungen der Lockdown-Mafinahmen
hat die Wirtschaft im zweiten Quartal den Tiefstand er-
reicht, dennoch ist ein Erreichen des Vorkrisenniveaus
erst auf mittlere Sicht — 2021 auf 2022 — zu erwarten.

Der aktuell beobachtbare Aufschwung ist keines-
wegs eine Einbahnstrafle. Ein Risiko besteht in einer
zweiten Infektionswelle im Zusammenhang mit der
Urlaubszeit. Bis jetzt waren die regionalen Behdrden
durch lokal wirksame Mafinahmen in der Lage, das
Uberspringen eines lokalen Infektionsherdes auf wei-
tere Kreise zu verhindern. Darauf muss auch weiterhin
gesetzt werden, um einen zweiten Lockdown zu ver-
hindern. Eine weitere Unsicherheit besteht in der Ent-
wicklung der Arbeitslosigkeit, die bis jetzt durch den
umfangreichen Einsatz des Instruments der Kurzarbeit
recht glimpflich verlauft. Zumindest aber starke Ein-
kommensunsicherheiten und mangelndes Konsumen-
tenvertrauen diirften die gesamtwirtschaftliche Ent-
wicklung weiterhin pragen.

Auch die dynamische Entwicklung der Corona-Pan-
demie in den Vereinigten Staaten, Lateinamerika und
Indien kommt eine entscheidende Rolle fiir die weitere
Entwicklung der Weltwirtschaft zuteil. Eine rasche Ein-
dammung der Infektionszahlen in den USA zeichnet
sich noch nicht ab; hinzu kommen anhaltende politi-
sche Unsicherheiten und eine weiterhin hohe Arbeits-
losigkeit. Damit verglichen ist die Entwicklung in China
mittlerweile wieder von stabiler Dynamik gepragt. In
Europa ringen alle Volkswirtschaften mit weiteren Un-
sicherheiten der Pandemie. Alles zusammengenommen
diirfte die Erholung der fiir die deutsche Exportwirt-
schaft so wichtigen ausldandischen Nachfrage eher mo-
derat verlaufen.

Hinzu kommt schliefllich, dass sich in den kommen-
den Quartalen vermehrt Unternehmensinsolvenzen zei-
gen werden, da die Anzeigepflicht fiir Insolvenzen in der
Krise vorerst bis Ende September 2020 ausgesetzt wur-
de. Gerade im Mittelstand wird sich zeigen, ob die seit
der Finanzkrise stark gestiegenen Eigenkapitalquoten
fiir einen Grofdteil der Unternehmen als Polster gegen
die Corona-Krise ausreichend sind. In Kleinstunterneh-
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»Im Mittelstand wird
sich zeigen, ob die
Eigenkapitalquoten
fiir einen Grofteil
der Unternehmen
als Polster gegen
die Corona-Krise
ausreichend sind.«

Prof. Dr. Michael Hiither

men sind die Eigenkapitalquoten in den letzten Jahren
auf einem geringeren Niveau verblieben, was sie be-
sonders anfillig in derartigen Krisen macht. Sollte eine
Insolvenzwelle tatsdachlich eintreffen, drohen grofie
strukturelle Verschiebungen auf den Markten, vor allem
im Wettbewerbsumfeld. Digitalfirmen aus den USA und
chinesische Investoren wiirden eine Moglichkeit sicher-
lich nicht verstreichen lassen, in die entstehenden Lii-
cken zu stof3en. Ein anhaltender gesamtwirtschaftlicher
Pessimismus in Wechselwirkung mit global ansteigen-
der Unsicherheit konnte eine langfristige Investitions-
zuriickhaltung bei den Unternehmen zur Folge haben.
In einem solchen Fall diirfte die Investitionsbereitschaft
erst bei nachhaltig hoherer Kapazitdtsauslastung in den
folgenden Jahren wieder Fahrt aufnehmen.

Das Krisenmanagement der Politik war sachlich
und zeitlich angemessen. Die Aufteilung des Konjunk-
turpakets zwischen kurzfristig wirksamen nachfrage-
politischen Mafinahmen, wie dem Familienbonus, einer
Absenkung der EEG-Umlage oder der Mehrwertsteuer-
senkung, und langerfristig ausgelegten Investitionspro-
jekten erscheint pragmatisch und sinnvoll. Weiterhin zu
wiirdigen sind die Bestrebungen, auch auf europdischer
Ebene ein grofles Konjunktur- und Wachstumspro-
gramm — Next Generation EU - auf den Weg zu brin-
gen. Es besteht Grund zur Hoffnung, dass durch eine
europdische Kooperation ein Gegengewicht zur zuneh-
menden Re-Nationalisierung und De-Globalisierung
entstehen kann. Moglicherweise werden sich durch
die Corona-Pandemie verstarkt digitale Technologien
durchsetzen und technologiegetriebene Innovationen
mit sich bringen. Die Krise hat in jedem Fall einen auf
politischer, aber mitunter auch auf unternehmerischer
Ebene eklatanten Nachholbedarf nochmals offenge-

legt. &
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Die Corona-Krise trifft die Wirtschaft insgesamt ex-
trem hart und hat die schwierige Lage in der baye-
rischen Industrie deutlich verscharft. Bereits vor
Corona steckte die Industrie in einer Rezession.
Ausgerechnet in dieser Situation hat uns dann Co-
rona mit voller Wucht erwischt. Die Krise war nicht
vorhersehbar, sie ist besonders tief und hat die ge-
samte Breite der Wirtschaft erfasst. Deshalb ist sie
mit den bisherigen Konjunktur- und Strukturkrisen
nicht vergleichbar. Aber ich bin sicher, dass wir auch
diese Krise iiberwinden werden, auch wenn noch
eine schwierige Wegstrecke vor uns liegt.




Unsere Unternehmen haben die grofien Herausforde-
rungen angenommen. An erster Stelle steht dabei fiir
mich die Solidaritdt mit den Beschéftigten. Die Unter-
nehmen tun alles, um ihre Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter zu halten. Sie nutzen die erweiterten Méglich-
keiten der Kurzarbeit, um Jobs zu sichern und nach der
Krise moglichst schnell wieder loszulegen. Gleichzeitig
haben sie ihre Arbeitsprozesse in der Krise teilweise
komplett umgestellt. Sie haben durch die Notwendig-
keit des mobilen Arbeitens — Stichwort Homeoffice
oder Online-Konferenzen — einen immensen Digitalisie-
rungsschub in kiirzester Zeit vollzogen. Und das alles
in einer Zeit, in der viele Unternehmen ums Uberleben
kdmpfen miissen. Hier habe ich sehr viel Kreativitat ge-
sehen. Insgesamt erleben wir in der Krise viel Solidari-
tat, Verantwortungsbewusstsein und Leidenschaft im
Unternehmertum.

Doch all diese Mafinahmen seitens der Wirtschaft
wiren kaum wirksam, wenn nicht auch Bundes- und
Staatsregierung der Wirtschaft in der Krise schnell,
pragmatisch und zielgerichtet geholfen hatten. Das war
ein Musterbeispiel fiir effiziente Politik. Nur in diesem
Zusammenspiel konnten viele Unternehmen ihre Liqui-
ditdt sichern. Das ist eine grof3e Herausforderung. Das
Konjunkturpaket der Bundesregierung war ein mutiger
Schritt, der zu einem spiirbaren Nachfrageimpuls fiih-
ren kann. Wir setzen darauf, dass Berlin und Miinchen

diese Politik fortsetzen. Denn fiir die mittel- und lang-
fristige Krisenbewdiltigung sind weitere Hilfsmafinah-
men notwendig. Gerade unsere mittelstindisch geprag-
te Industrie braucht zusatzliche Unterstiitzung. Bisher
stand bei den Hilfsprogrammen die Liquiditétssiche-
rung im Vordergrund. Nun geht es um die dauerhafte fi-
nanzielle Stabilitdt. Dazu sind langfristig finanzierbare
Kredite ebenso notwendig wie das Angebot von Eigen-
kapitalbeteiligungen.

Die Corona-Pandemie ist aus wirtschaftlicher Sicht
noch lange nicht iiberstanden. Das Wiederhochfahren
der Wirtschaft ist alles andere als ein Selbstlaufer und
wird ein langwieriger Prozess, der nicht in allen Wirt-
schaftsbereichen gleich verlaufen wird. Die Liefer- und
Wertschopfungsketten miissen erst stabil in Gang kom-
men, die notwendigen Hygienemafinahmen schranken
die Produktionsméglichkeiten ein und vor allem muss
die Nachfrage wieder in Schwung kommen.

Wir miissen jetzt genau beobachten, wie die Maf3-
nahmen des Konjunkturpakets wirken und ob sie aus-
reichen. Dauerhafte Krisenbewdltigung heif3t auch,
die Wettbewerbsfdahigkeit unseres Industriestandorts
wieder zu stdrken. Daher setzen wir uns fiir die Ver-
langerung des Kurzarbeitergeldes im Jahr 2021 ein. Um
die Konjunktur nachhaltig anzukurbeln, muss der Wirt-
schaftsstandort dauerhaft in einem zweiten Paket ge-
starkt werden.
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Innovationen und Digitalisierung sind entschei-
dende Aspekte. Verschiedene Programme wurden auf
Bundes- und Landesebene aufgesetzt und auch mit
Geld hinterlegt. Jetzt miissen sie aber auch umgesetzt
werden.

Am Arbeitsmarkt darf es keine neuen Hiirden ge-
ben. Insbesondere ist auf die vorgesehene Verschar-
fung der Befristungsregeln zu verzichten. Ebenso be-
notigen unsere Unternehmen mehr Flexibilitdt, vor
allem bei der Arbeitszeit. Um einen schnellen Neu-
start der Wirtschaft zu ermdoglichen, brauchen wir
ein Belastungsmoratorium fiir die Unternehmen und
einen weitgehenden Biirokratieabbau. Das notwendi-
ge Strukturpaket muss auch eine rasche und vollstan-
dige Abschaffung des Solidaritdtszuschlags und einen
Verzicht auf jegliche Steuererh6hungen beinhalten,
um unsere Firmen dringend zu entlasten. Noch we-
niger kdnnen sie zusdtzliche Belastungen verkraften.
Leider beginnt die Politik in Berlin bereits wieder, in
die andere, die falsche Richtung zu laufen. Ich denke
hier zum Beispiel an das geplante Sorgfaltspflichten-

gesetz, das sogenannte Verbande-Sanktionsgesetz,
das in Wahrheit ein Unternehmens-Sanktionsgesetz ist,
oder die pauschale Verurteilung von Werkvertrdgen.
Die wirtschaftlichen Probleme werden mindestens
bis Ende 2021 reichen. Jedoch stimmen uns die ersten
Anzeichen fiir eine Bodenbildung hoffnungsvoll, dass
der wirtschaftliche Aufholprozess anlaufen kann. Wir
brauchen Tatkraft und Zuversicht, wenn wir die Krise
hinter uns lassen und einem neuen Aufschwung Schub
verleihen wollen. Deshalb mdéchte ich bei allem Negati-
ven, was uns Corona beschert hat, bewusst einen posi-
tiven Aspekt hervorheben: Die Politik hat klug auf die
Herausforderung reagiert und den Unternehmen best-
mogliche Unterstiitzung gegeben — diesen Kurs miis-
sen wir fortsetzen, alle, Politik, Unternehmer und Ge-
sellschaft. Auch die Tarifpartner miissen ihren Beitrag
leisten durch Tarifvertrdge, die die schlechte wirtschaft-
liche Lage abbilden, Beschéftigung sichern und damit
Verantwortung zeigen. Es sind alle gefordert, dann be-
waltigen wir die jetzigen und méachtigsten Herausforde-
rungen seit Jahrzehnten. k
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Mit einem blauen
Auge davon-
gekommen?



Am 16. Marzrief die Bayerische Staatsregierung den HELMBERGER_Bereits die Wochen

Katastrophenfall aus. Geschafte mussten schliefien, zuvor haben wir die Entwicklung im
Abstands- und Hygieneregeln traten in Kraft. Wie Ausland aufmerksam verfolgt und
haben Sie als Druckereiunternehmer den Beginn damit gerechnet, dass Covid-19 auch
der Corona-Pandemie erlebt? in Deutschland ankommen wird. Als

Die Fragen stellten Holger Busch
und Marian Rappl.

dann absehbar war, dass es zu massi-

ven Einschrankungen kommen wird,
haben wir zunéchst alles dafiir getan, die Produktion in den kommenden
Wochen abzusichern. Konkret haben wir unsere Lagerbestande mit Far-
ben, Druckplatten und Papier so hochgefahren, dass es fiir die nachsten
drei Monate reichen wiirde. Einen richtigen Pandemieplan hatten wir
nicht in der Schublade. Ich habe schon immer viel Wert auf klare und
transparente Prozesse im Unternehmen gelegt. Das hat uns geholfen, auch
bei den notwendigen Hygienemafinahmen schnell und konsequent hand-
lungsfahig zu sein.
KRANERT_Die Produktion sicherzustellen war auch unser vorrangiges
Ziel. Schnell standen wir in intensivem Kontakt zu unseren Hauptlieferan-
ten, um die Lieferfahigkeit in den kommenden Wochen sicherzustellen.
Parallel haben wir ein umfangreiches Hygienekonzept fiir die Mitarbei-
ter erstellt, das es uns ermdglicht hat, in allen Unternehmenshereichen
gut und sicher durch die Krise zu kommen. Und wenn wir heute {iber aus-
reichend Masken und Desinfektionsmittel fiir alle unsere 350 Mitarbeiter
verfiigen, dann vergisst man schon fast, welche Herausforderung es im
Marz war, all diese Dinge zu beschaffen. Ganz wichtig war die schnelle
und transparente Kommunikation im Betrieb, um alle Mitarbeiter in dieser
Krise von Anfang an mitzunehmen. Hierbei hat uns auch der Betriebsrat
schnell und unkompliziert unterstiitzt.
FOTTINGER_Auch wir hatten keinen Pandemieplan und mussten diesen
erst entwickeln. Doch das war durch die umfassenden Hilfestellungen von
Verband und Behorden kein Hexenwerk. Konkret hief3 das dann: Sozial-
raume schliefleri, Masken- und Desinfektionspflicht, die Schichten von-
einander-trennen, Mitarbeiter, soweit irgendwie mdglich, ins Homeoffice

“schieKen. So gelang es uns, das Virus bis auf einen Infektionsfall aus der

Fifma rauszuhalten. Und dieser eine Fall trat zum Gliick am Wochenende
auf,-sodass-sich keine weiteren Mitarbeiter ansteckten. Insgesamt haben
; fitarbeiter in dieser schwierigen Phase grofiartig mitgezogen.

Fritz Fottinger ist Geschéftsfiihrender
Gesellschafter der F&W Druck- und
Mediencenter GmbH in Kienberg.
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Josef Schiefil ist Geschaftsfiihrer
der Siiddeutscher Verlag Zeitungs-
druck GmbH in Miinchen.

»Beim Homeoflice hat
die Krise den Durch-
bruch gebracht.

~Die Vorteile: bessere

. Vorbereitung von

"~ Terminen und

/" disziplinierterer

. Gesprachsablauf.«
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Herr Schiefil, die Zeitungsdruckerei der Siiddeut-
schen Zeitung ist ja in eine gréf3ere Unternehmens-
gruppe eingebunden. Macht es das leichter, die Kri-
se zu iiberstehen?

SCHIESSL_Was die Informationsbeschaffung und den
Austausch untereinander angeht, ganz sicherlich. So
wurde ein unternehmensiibergreifender Krisenstab
gebildet, der die Lage sondiert und uns mit allen rele-
vanten Informationen versorgt hat. Einen Pandemie-
plan gab es, er musste jedoch noch angepasst werden.
So hatten wir ziigig ein sehr hohes Schutzniveau her-
gestellt. Das war aber auch nétig, schlief3lich war Miin-
chen und das Umland lange Zeit einer der Corona-Hot-
spots in Deutschland. Wir haben den ganzen Betrieb
verschrankt arbeiten lassen, also 7 Tage die eine Hilfte
der Mitarbeiter und dann 7 Tage die andere Halfte. Zu-
satzlich gab es Notfallpldane zur gegenseitigen Unterstiit-
zung der Zeitungsdruckereien mit Nordischem Format.
Bislang hatten wir insgesamt vier Corona-Infektionen
in der Belegschaft. Durch schnelle Isolierung und das
funktionierende Schutzkonzept ist es gelungen, ein
weiteres Ausbreiten des Virus in der Belegschaft und
damit die Verhdngung einer umfassenden Quarantidne
zu verhindern. Fiir mich personlich war es erschreckend
zu sehen, wie schnell eine Ansteckung durch Covid-19
passieren kann.

Wie schnell haben sich denn bei Ihnen die Umsatz-
einbriiche in der Corona-Krise ausgewirkt?
FOTTINGER_Unsere Auftragshiicher waren Mitte Marz
noch gut gefiillt und so haben wir zundchst noch bis
Mitte Mai nahezu unverdndert weiterproduzieren kon-
nen — fast so, als gdbe es keine Krise. Doch uns war
sehr schnell klar, dass es dann dramatisch werden wiir-
de. Und so kam es dann auch. Die Auftrdge, vor allem
auch aus den Bereichen Messen und Veranstaltungen,
brachen rapide weg. Durch diesen Vorlauf hatten wir
allerdings sechs Wochen Zeit, uns auf unseren eigenen
Lockdown vorzubereiten und alle zur Verfiigung ste-
henden Hilfsangebote wie Kurzarbeit und finanzielle
Hilfen genau zu priifen.

HELMBERGER_Bei uns ging das sehr viel schneller
nach unten. Von rund um die Uhr mit der Produktion
von Handelswerbung laufenden Maschinen landeten
wir nach nur 48 Stunden in einem Auftragsriickgang
von rund 40 Prozent. Denn geschlossene Laden brau-
chen einfach keine Werbung. Sehr geholfen hat uns in
der Zeit, dass vor allem Lebensmittelhandler, aber auch
Drogeriegeschifte weiter offen hatten. Sie zdhlen zu
unseren wichtigsten Kunden. Auch deswegen lief unser
Vorstufen- und Agenturgeschaft weiter — allerdings von
einem Tag auf den anderen mit mehr als 50 Mitarbeitern
im Homeoffice. Dass das reibungslos funktioniert hat,
war eine grofartige Leistung des gesamten Teams!



»Die Krise hat uns
geholfen, Abstim-

Johannes Helmberger ist Geschafts-
fithrender Gesellschafter der

Fr. Ant. Niedermayr GmbH & Co.
KG in Regensburg.

mungsprozesse

KRANERT_Die Lage am Buchmarkt ist sehr differen-
ziert. Bei den Publikumsverlagen gibt es welche, die die
Krise kaum gemerkt haben, andere wiederum haben
massiv Einbriiche zu verzeichnen, je nach Zielgruppe
und Vertriebskanal. Bei Fachverlagen erlebten wir zum
Teil sogar Zuwdchse. Da merkt man dann, dass Juris-
ten im Homeoffice plétzlich einen eigenen Gesetzes-
kommentar brauchen, weil die Bibliothek der Kanzlei
nicht zur Verfiigung steht. Der Bereich der kirchlichen
Literatur ist bislang sehr stabil, wahrend das Geschaft
mit Industriekunden zurzeit verstandlicherweise sehr
schwierig ist.

mit dem Kunden
zu digitalisieren
und so schneller
und effizienter zu
gestalten.«

Welche staatlichen Unterstiitzungsleistungen ha-
ben Sie in Anspruch genommen und welche Erfah-
rungen haben Sie dabei gemacht?
HELMBERGER_Wir haben uns z.B. die Umsatzsteuer-
Vorauszahlung zuriickgeholt. Ziel war es, die Liquiditat
im Unternehmen hoch zu halten. Weniger erbaulich wa-
ren die Gesprdache mit Banken, hier waren viele Maf3-
nahmen noch nicht ausgereift. Und letztendlich sind
die meisten Hilfen dann doch Kredite, die man irgend-
wann zuriickzahlen muss. Positiv ohne Wenn und Aber
ist das Instrument der Kurzarbeit.

SCHIESSL_Auch wir nutzen Kurzarbeit intensiv. Zu-
dem haben wir dem Liquiditatsschutz oberste Prioritat
gegeben und fast alle Projekte zuriickgestellt. Das hat
sich sehr positiv bemerkbar gemacht. Aber da darf man
sich nicht tduschen, denn das sind nur aufgeschobene
Investments, die wir wie eine Bugwelle vor uns her-
schieben.

FOTTINGER_Auch bei uns war die Einfiihrung der
Kurzarbeit das mit Abstand wichtigste Instrument,
um die Wirtschaftlichkeit unseres Unternehmens ab-
zusichern. An der Stelle mochte ich auch einmal dem
Verband sehr herzlich dafiir danken, dass er uns jeden
Tag mit aktuellen Informationen versorgt hat und uns
auch personlich mit Rat und Tat unterstiitzt hat. Das
war fiir uns sehr hilfreich. Ansonsten haben wir die Zeit
genutzt, um Uberstunden und Urlaubsiiberhdnge im
Unternehmen abzubauen.
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»(Ganz wichtig war
die schnelle und
transparente Kom-
munikation im
Betrieb, um alle
Mitarbeiter von
Anfang an mitzu-
nehmen.«

s

/I Von teilweise herben Auftragseinbriichen war be-

i reits die Rede. Wie hat sich denn der Kontakt zu
den Kunden in dieser Zeit verdndert?
FOTTINGER_Deutlich! Die Kunden waren plétzlich fast
immer erreichbar, sei es im Biiro oder im Homeoffice.
Die Gesprdache haben meist langer gedauert als sonst.
Neben den geschiftlichen Themen haben wir auch viel
iiber die Krise und die jeweilige Situation gesprochen.
Dieser haufig auch personliche Austausch hat die Kun-

denbeziehung auf alle Fille vertieft. Die Krise schweif3t

Dr. Oliver Kranert ist Geschifts-

fithrer der Druckerei C.H.Beck in die Menschen zusammen.

Nérdlingen. HELMBERGER_Die Corona-Krise hat uns sehr gehol-
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Wie hat sich denn die Krise auf die Zeitungen aus-
gewirkt?

SCHIESSL_Sehr unterschiedlich. Viele Presseverkaufs-
stellen in Flughdfen und Bahnhdéfen waren geschlos-
sen. Das haben wir im Einzelverkauf gespiirt, der insge-
samt aber zugenommen hat. Also Auflagenstabilitdt der
gedruckten Zeitung bei digitalem Wachstum. Gerade in
einer Krise wollen die Menschen sorgfaltig recherchier-
te und gut aufbereitete, verldssliche Informationen. Ge-
holfen hat uns in dieser Zeit, dass wir als Zeitung von
Bundes- und Landesregierung als infrastrukturell rele-
vant eingestuft wurden. So konnten beispielsweise Mit-
arbeiter aus anderen Branchen, die sich in Kurzarbeit
befanden, ihren Lohn steuerfrei durch eine Tatigkeit
in der Zeitungszustellung aufbessern. Aber natiirlich
haben auch wir Einbriiche gespiirt, beispielsweise im
regionalen Anzeigengeschaft, bei den Beilagen oder bei
den Anzeigenbldttern. Mittlerweile kommen die Beila-
gen langsam zuriick, haben aber noch lange nicht das
Vorkrisenniveau erreicht.

fen, Abstimmungsprozesse mit dem Kunden zu digitali-
sieren und damit schneller und effizienter zu gestalten.
So haben wir den endgiiltigen Durchbruch in Sachen
Online-Freigaben erzielt. Selbst die Kunden, die bis
zuletzt noch personliche Freigaben wollten, schworen
inzwischen auf unsere Online-Prozesse. Die Kundenab-
stimmung sowie die Abwicklung der Auftrdge sind nun
komplett digitalisiert. So weit waren wir ohne die massi-
ven Verdnderungen durch Corona gewiss nicht.

Die Krise also nicht nur als Zerstorer, sondern auch
als Motor fiir Innovation und Verinderung?

KRANERT_Eindeutig ja! Unsere Erfahrungen zeigen,
dass wir Verdnderungen wahrend der Krise viel schnel-
ler umsetzen konnten. Bestes Beispiel: Telefon- und
Videokonferenzen. Die Effektivitdt hat hier enorm zuge-
nommen. Meetings, die uns vor der Krise oftmals mehr
als eine Stunde gekostet haben, schaffen wir jetzt locker
in 30 Minuten. Das Thema Homeoffice ist hochaktuell
und durchaus kontrovers zu sehen. Wir sind auch hier
effektiv und arbeiten qualitativ hochwertig! Eine He-



rausforderung sehe ich jedoch sehr deutlich: Wie fiihrt
man Mitarbeiter im Homeoffice? Wie viel Prasenz ist n6-
tig? Was passiert mit Teams und kreativen Prozessen?
Da betreten wir absolutes Neuland.
FOTTINGER_Ehrlich gesagt habe ich nicht geglaubt,
dass Homeoffice sowohl in der Druckvorstufe als auch
in der Sachbearbeitung so gut funktioniert und sogar
hilft, Prozesse zu verbessern.

Durch die wegfallenden personlichen Nachfragen wer-
den Auftragspapiere nun viel klarer formuliert, Nachfra-
gen oder gar Kontrollgdnge in die Produktion sind kaum
mehr nétig. Das hat sich auf die Effizienz unserer Ab-
laufe sehr positiv ausgewirkt. Und noch etwas: Fiir uns
als Unternehmen auf dem flachen Lande wird - dank
Homeoffice ohne lange Pendelzeiten — die Mitarbeiter-
rekrutierung auch in entfernteren, bevélkerungsreiche-
ren Gegenden, wie beispielsweise Miinchen, méglich.
SCHIESSL_Das Thema Prozessmanagement spielt bei
uns seit vielen Jahren eine zentrale Rolle. Das hat uns in
der Krise geholfen und unseren Weg der permanenten
Optimierung bestatigt. Beim Homeoffice hat die Krise
nun den Durchbruch gebracht. Die Vorteile: bessere
Vorbereitung von Terminen und disziplinierterer Ab-
lauf von Gespréchen. Ubrigens: Ein Mitarbeiter, der im
Homeoffice seine Arbeit nicht gewissenhaft erledigt, tut
das im Biiro in der Regel auch nicht. Das hat dann gene-
rell etwas mit Personalfiihrung zu tun.

Auftragseinbriiche bewirken zwangsldufig, dass
die Umsaitze zuriickgehen. Macht sich das genauso
im Ergebnis bemerkbar?

HELMBERGER_In der Krise sind uns vor allem kleine-
re Kunden weggebrochen, deren Auftrdge im Verhdltnis
zum Auftragsvolumen mehr Arbeit machen. Ein Blick in
die Zahlen zeigt mir, dass wir in den vergangenen Mo-
naten mit deutlich weniger Auftrdgen, in Verbindung
mit den umgesetzten Kostenreduzierungen und also
auch mit weniger Personal, unterm Strich ein dhnliches
Ergebnis erzielen. Das gibt mir zu denken. Wir werden
priifen miissen, ob wir uns nicht von spiirbar weniger
rentablen Auftrdgen komplett trennen. Diesen Gedan-
ken haben wir zwar schon ldnger im Hinterkopf gehabt,
sind vor der konkreten Umsetzung bisher aber zuriick-
geschreckt.

FOTTINGER_Auch wir werden uns von bestimmten
Auftragen trennen. Wenn sich das Ergebnis trotz riick-
laufiger Umsdtze kaum verdndert, sagt das eigentlich
schon alles. Die Krise hat es wie unter einem Brenn-
glas gezeigt: Auftrdge, die mit hohen Kosten und sehr
geringem Ertrag verbunden sind, sollte man als verant-
wortungsvoller Unternehmer nicht in seinen Biichern

haben. Hier haben wir alle in den zuriickliegenden Wo-
chen viele Erfahrungen gesammelt, die wir in Zukunft
unbedingt starker beriicksichtigen sollten.

Vom Brennglas zum Fernrohr: Ist denn schon zu er-
kennen, wie sich die Markte in Zukunft entwickeln
werden?

KRANERT_Wir werden im Buchmarkt weiterhin mit
Riickgangen zu kdmpfen haben, dieser Trend wird
durch die Corona-Krise auf jeden Fall verstarkt werden.
Ganz sicher werden wir immer starker gezwungen, ge-
nauer hinzuschauen, welche Auftrage wir mit welchem
Ergebnis produzieren. Insgesamt wird unser Umsatz
2020 riickldufig sein. Wir gehen aber im Moment davon
aus, mit einem blauen Auge davonzukommen.
FOTTINGER_Das mit dem blauen Auge trifft auch auf
uns zu. Insgesamt ist unsere Branche sehr konjunktur-
abhidngig und wird bei einer gesamtwirtschaftlichen
Rezession sicher weiter leiden. Und nach wie vor ist der
Markt sehr umkampft. Ob die Krise hier eine Konsoli-
dierung bringt, bleibt abzuwarten. Im Ubrigen werden
die Kunden sicher noch starker abwagen, was sie digital
oder gedruckt umsetzen. Fiir unser Unternehmen blei-
be ich positiv gestimmt: Sowohl unsere Mitarbeiter in
der Technik als auch im Vertrieb haben immer kreative
Ideen, mit denen wir unsere Kunden auch in Zukunft
begeistern konnen. Auflerdem werden wir uns noch
stdrker mit der Frage auseinandersetzen, wie wir in Zu-
kunft durch die Digitalisierung unseren Vertrieb starken
konnen.

HELMBERGER_Im Rollenoffsetdruck werden wohl
etwa 30% des Marktvolumens dauerhaft nicht wieder
zurlickkommen. Auch wenn einige stationdre Handler
ihre Werbebeilagen gerade evaluiert und sich klar fiir
Print entschieden haben, gibt es auch grofie Handels-
ketten, die sich komplett aus Print zuriickgezogen ha-
ben oder ihre Print-Aktivititen deutlich reduzierten.
Und natiirlich werden auch Unternehmen aus dem
Markt verschwinden. Es wird also ambitionierter, in
diesem Markt erfolgreich zu sein. Aber diesen Heraus-
forderungen stellen wir uns!

Gehen wir nun also wieder zur Tagesordnung iiber?
SCHIESSL_Davor kann ich nur dringend warnen. Die
Krise ist noch lange nicht ausgestanden, weder wirt-
schaftlich noch hinsichtlich einer zweiten Welle. Wir
miissen darauf achten, dass die Krise nicht zur Ge-
wohnheit wird und die Mitarbeiter in ihren Schutzmaf-
nahmen nachlassen. Zu grof3 ist die Gefahr einer Infek-
tion fiir die Gesundheit und das ganze Unternehmen.

Wir bedanken uns fiir das Gesprich. =
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— VDMB: VERLASSLICHE STUTZE IN UNSICHEREN ZEITEN

Von Holger Busch,
Verband Druck und Medien Bayern
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Wie seine Mitgliedsunternehmen war auch der VDMB vom pl&tzlichen
Lockdown der Wirtschaft unmittelbar betroffen. Das Gebot der Anfangs-
stunde — ,,Social Distancing® - fiihrte dazu, dass vieles, was den Verband
auszeichnet, in kiirzester Zeit auf Null reduziert werden musste: keine
Seminare, keine Priifungsvorbereitungskurse, keine Kongresse, keine
Bezirksversammlungen, keine
Beirats- und Vorstandssitzun-
gen, kein Deutscher Druck- und

Die Corona-Pandemie zwang den VDMB zum Spagat Medientag.

zwischen eigenem Lockdown und maximaler Mit- Dafiir war das VDMB-Team
gliederhilfe. Denn gerade in der Krise miissen sich konfrontiert mit einer Flut an
die Unternehmen bedingungslos auf eine schnelle Informationen zu staatlichen
und praxisorientierte Unterstiitzung ihres Verban- Regelungen und Hilfsmaf3nah-
des verlassen konnen. men. Kein Wunder, dass die Te-

ITAT

lefone nicht mehr stillstanden,

so grof3 war der individuelle In-
formations- und Beratungsbedarf in den Unternehmen. Der VDMB selbst
hat in dieser Situation sofort in den Nothilfe-Modus geschaltet und alle
sonstigen Aktivitdten der schnellen und praxisorientierten Mitgliederhilfe
untergeordnet.

Im Zentrum der Information stand und steht das ,,Service-Center Co-
rona-Pandemie® auf der Verbands-Website. Ganz bewusst wurde dafiir ein
digitales Infoportal gewdhlt in Kombination mit einem tédglichen Newslet-
ter. Denn teilweise im Stundentakt waren Informationen und Formulare
zu aktualisieren. Klassische Kommunikationskandle, wie etwa das Rund-
schreiben, schieden deshalb aus.

Genauso wichtig war die personliche Beratung der Mitglieder durch
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in der Rechtsabteilung und der Be-
triebswirtschaft. Neben Zuschiissen, Schnellkrediten und Steuerstundun-
gen stand dabei vor allem die Kurzarbeit im Mittelpunkt des Mitglieder-
interesses. Kein Wunder: 8o % aller Druckereien in Deutschland haben auf
dieses bewdhrte Instrument zur Krisenbewaltigung gesetzt. Entsprechend
hoch war die Nachfrage nach einer individuellen Beratung, um Kurzarbeit
zu beantragen und umzusetzen. Christoph Schleunung, Vorsitzender des
VDMB bewertete die Verbandsarbeit in der Krise so: ,,Wir alle haben in den
zurilickliegenden Wochen festgestellt, wie wichtig ein funktionstiichtiger
Verband fiir seine Mitglieder, insbesondere in schwierigen Zeiten, ist. Der
VDMB ist die gelebte Solidaritat unserer Branche.

Auch das VDMB-Team verlagerte sich quasi von heute auf morgen ins
Digitale. Sehr schnell ging der Anteil der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
im Homeoffice nach oben, um mdéglichen Infektionsketten vorzubeugen.
Zwei Drittel der Mitarbeiter arbeiteten iiber Wochen von zu Hause aus. Und
das lief erstaunlich reibungslos, mit taglichen Videokonferenzen zur Ab-
stimmung zwischen Biiro, Arbeitszimmer und Kiiche. Wichtig dabei war
eine funktionierende IT-Infrastruktur genauso wie der Zusammenbhalt des
Teams iiber so viele Standorte und Wochen hinweg. Austausch und Ab-
stimmung mit dem Bundesverband und den anderen Landesverbdanden
verliefen auch dank wochentlicher Videokonferenzen aufierordentlich eng
und produktiv. Das war — wie auch die konkrete Unterstiitzung durch den
bvdm — gerade in den ersten Wochen des Lockdowns wichtig und hilfreich.
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— VDMB: VERLASSLICHE STUTZE IN UNSICHEREN ZEITEN

»In der Zeit der
Corona-Pandemie
ist die Beratung
des Verbandes eine
wichtige Leitplanke,
um mein Unterneh-
men sicher durch
die Krise zu steuern.«

Vor besonderen Herausforderungen stand das Zen-
trum fiir Aus- und Weiterbildung, das den Seminarbe-
trieb mit Beginn des Lockdowns vollstdndig eingestellt
hat. Um den Entwicklungen rund um Corona und den
sich dadurch verandernden Arbeits- und Lernbedin-
gungen Rechnung zu tragen, hat der Verband innerhalb
kiirzester Zeit das Seminarangebot um zahlreiche We-
binare und Online-Seminare — insbesondere um wich-
tige Fiihrungsthemen zum erfolgreichen Krisenmanage-
ment — erweitert und erganzt.

Seit Mai ist der Verband mit seinem Seminarangebot
bereits wieder personlich vor Ort in Aschheim bei Miin-
chen fiir die Branche da. Mit dem Leistungszentrum
fiir Aus- und Weiterbildung unterstiitzt der VDMB die
Unternehmen mit praxisnahen Angeboten der Mitarbei-
ter- und Fiihrungskraftequalifikation. Und das, wie ge-
wohnt, mit vielfach bewdhrten Prasenz-Schulungen aus
den Bereichen Personal, Vertrieb, Betriebswirtschaft,
Mediengestaltung und Drucktechnik. Die Gesundheit
und die Sicherheit der Kunden und Geschéftspartner
haben dabei h6chste Prioritat. Deshalb finden die Kurse
selbstverstdndlich unter Einhaltung aller hygienischen
Vorschriften statt.

Auch die Uberbetriebliche Ausbildung des VDMB
(tiba) ist wieder am Start und unterstiitzt Auszubilden-
de bei der Vorbereitung fiir ihre theoretische Abschluss-
priifung mit Webinaren und bereits auch wieder mit

Helga Meier, Geschiftsfiihrerin
Scheck Druck GmbH & Co. KG, Hemau



Wiesendanger medien GmbH

»Noch nie

Peter Wiesendanger,
Geschéftsfiihrer

war der Verband

so wertvoll wie
in dieser Krise.«

Prasenz-Seminaren. Die Corona-Pandemie stellt auch
die Berufsausbildung in Unternehmen und Berufsschu-
len vor grofBe Herausforderungen. Die Uberbetriebliche
Ausbildung kiimmert sich darum, dass die Auszubil-
denden auch in der Krise bestmdgliche Unterstiitzung
erfahren. So haben in den ersten Wochen des ,,Lock-
downs* bereits Azubi-Webinare stattgefunden.

Hinter den Kulissen hatten Verband und Trainer
unter Hochdruck daran gearbeitet, dass Auszubildende,
die im Sommer 2020 ihre Ausbildung beendeten, erfolg-
reich zu einem Abschluss gefiihrt werden konnten. So
fand bereits ab Anfang Mai, parallel zum beginnenden
Schulbetrieb von Abschlussklassen, der Prasenz-Kurs
fiir Auszubildende ,,Vorbereitung auf die Abschlussprii-
fung“ in Aschheim statt.

Wie in vielen anderen Organisationen wurde die
Phase des Lockdowns im VDMB auch grundsatzlich ge-
nutzt, um die notwendige Digitalisierung des Verbandes
gezielt und mit grofler Kraft voranzutreiben. Das war
auch noétig, denn innerhalb kiirzester Zeit mussten we-
sentliche Teile des Aus- und Weiterbildungsprogramms
umgestellt werden, von Prasenzveranstaltungen hin zu
digitalen Formaten. Zudem wurde mit der Einfiihrung
eines neuen CRM-Systems und dem Relaunch der Ver-
bands-Website zwei weitere zentrale digitale Projekte
fiir die kundenorientierte Weiterentwicklung des Ver-
bandes auf den Weg gebracht. Das alles macht die Krise

und ihre Folgen nicht ungeschehen, doch es scharft das
Profil des VDMB und macht ihn noch leistungsfahiger.
»Denn es soll alles getan werden, um am Ende stirker
aus der Krise hervorzugehen, als wir im Marz hinein-
gegangen sind“, so VDMB-Hauptgeschaftsfiihrer Holger
Busch.

Ein Wermutstropfen bleibt allerdings. Und das ist
das Fehlen von personlichen Treffen im Rahmen des
Verbandsnetzwerks. Verbdnde leben wesentlich da-
von, dass sie ihren Mitgliedern Plattformen bieten, um
sich untereinander auszutauschen. Der VDMB lebt das
mit einer Vielzahl groflerer und kleiner Veranstaltun-
gen, vom nationalen Fachkongress bis zum regionalen
Unternehmerstammtisch. Das alles ist bis auf Weite-
res nicht moglich, weil Hygiene- und Abstandsregeln
selbstverstdandlich beriicksichtigt werden miissen, und
das ist auch gut so. Auch der VDMB tragt gerne seinen
Teil dazu bei, dass die Corona-Infektionen nicht wieder
ansteigen. Natiirlich haben sich Meetings und Sitzun-
gen schnell in den digitalen Raum verlagert. Aber so
effizient und kostensparend Videokonferenzen auch
sind, dauerhaft konnen sie Prasenzveranstaltungen im-
mer nur bedingt ersetzen. Dafiir ist der personliche Aus-
tausch einfach zu wichtig. Und umso erwartungsvoller
blickt der VDMB in eine Zukunft, in der die grof3artige
Verbandsgemeinschaft wieder mit Leben gefiillt werden

kann. k



Die Arbeits-
welt wird sich

verandern und
Nachhaltigkeit

wird wieder
auf die
Tagesordnung
kommen.




— DRUCK & PAPIER

Print und das
neue Normal

Von Dr. Jorg Sensburg,

Geschiiftsfiihrer Igepa group GmbH & Co. KG und
Vorsitzender des Vorstands des Bundesverbands

des deutschen Papiergrof3handels e.V.

Die Wertschdpfungskette Druck & Papier verzeichnete
im 2. Quartal bei Printnachfragern in verschiedenen
Produktsegmenten riicklaufige Absatzzahlen, die selbst
in kithnsten Traumen nicht vorstellbar waren. Kein, bes-
tenfalls sehr wenige Marktteilnehmer, hatten Aktions-
programme griffbereit, die den Geschéftsbetrieb unter
erheblich erschwerten Bedingungen sicherstellen und
dabei 6konomisch sinnvoll bleiben. Umsicht, Weitsicht
und gegenseitiges Verstandnis innerhalb der gesamten
Wertschopfungskette haben dafiir gesorgt, dass letzt-
lich keine Printnachfrage unerfiillt blieb. Alles ,,fuhr auf
Sicht“, mit hohem Grad an Besonnenheit und neu er-
lebtem Zusammenbhalt. Mit dieser Erkenntnis sollten wir
als Branche selbstbewusst den Herausforderungen der
kommenden Monate begegnen. Die Printnachfrage wird
sich deutlich unter dem Vorkrisenniveau einpendeln,
Konsolidierungs- und Kostendruck werden steigen. Die
Arbeitswelt wird sich insgesamt verdndern und ,,Nach-
haltigkeit* wird wieder auf die Tagesordnung kommen.
Mehr denn je entscheidet in den ndchsten Monaten die
Fahigkeit und die Bereitschatft fiir Veranderung iiber das
Schicksal des eigenen Unternehmens:

1. Print wird sich auf seine Stirken als Premium-
Kommunikationskanal besinnen (miissen)

2. Diversifikation bei Produkten und Dienstleis-
tungen bietet neue Chancen

3. Ergebnisverbesserung wird iiber konsequente
Digitalisierung der Prozesse moglich

Aus meiner Sicht brauchen wir den ,,Schulterschluss®
der Unternehmen iiber die gesamte Wertschopfungs-
kette Druck & Papier hinweg. Nur gemeinsam und inter-
disziplindr finden wir geeignete Antworten im Umgang
mit gesunkenen Umsatzen, kleineren Auftragsgrofien,
gestiegenen Erwartungen der Printauftraggeber, mitun-
ter auch der Kapitalgeber. Lasst es uns anpacken, gern
auch federfiihrend durch die Branchenverbande koordi-

niert! k

37









— KEIN WEG ZURUCK: WIRTSCHAFT IM UMBRUCH

Die Corona-Pandemie ist keine voriibergehende Un-
terbrechung des Erfolgswegs der deutschen Volks-
wirtschaft. Sondern sie steht fiir einen beschleunig-
ten Bruch von Technologien und Gewohnheiten.

Scheinbar beildufige Formeln verstecken oft eine grofie
Bedeutung. Das gilt zum Beispiel fiir die jetzt haufig zu
horende Feststellung: ,,Es geht wieder los.* Sie ist freu-
diger Ausruf der Erleichterung nach den Wochen der
Einschrankungen im Corona-Lockdown. Oder die gern
bemiihte Gebetsformel, die Wirtschaft miisse ,wieder
hochgefahren“ werden. Beide inflationdr gebrauch-
ten Worthiilsen verraten die Hoffnung auf die schnelle
Riickkehr zum altbekannten Normalzustand in Wirt-
schaft und Gesellschaft, in den Zustand von Mitte Marz,
als die Welt noch in Ordnung watr.

Die nach ihrem Absturz inzwischen wieder nach
oben hechelnden Borsen sagen doch offenbar auch,
dass es bald wieder aufwartsgeht. Die Bundesregierung
tut ein Ubriges fiir die schnelle Erholung und macht
130 Milliarden Euro fiir ein Konjunkturprogramm lo-
cker. Die Wirtschaft soll wieder in die alten Zeiten zu-
riickkatapultiert werden, ,,mit einem Wumms“, wie es
Bundesfinanzminister Olaf Scholz ausdriickt. Mit einem
Wumms der Entschiedenheit.
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Das klingt so einfach, als konnte man Wirtschaft
und Unternehmen mit einer Art Lautstdarkeregler mal
eben wieder hochdrehen. Die vom Lockdown verur-
sachten Verwerfungen sind aber zu grof3, um einfach
wieder dort anzukniipfen, wo die Vollbremsung im
Marz die Wirtschaft stoppte. Inzwischen befinden sich
sieben Millionen Menschen in Kurzarbeit, in vom Staat
finanzierter versteckter Arbeitslosigkeit, und eine offe-
ne Frage ist, wie tief der 6konomische Absturz im Herbst
noch gehen wird. Es droht eine Pleitewelle, in der ganze
Branchen unter die Rader kommen konnen.

Die Corona-Pandemie ist nicht einfach die Unter-
brechung eines seit etwa zehn Jahren anhaltenden
Wachstumskurses, der mithilfe von ungezédhlten Staats-
milliarden wieder angesteuert werden konnte. Viele Un-
ternehmen stehen an einer Wendemarke, ihre Zukunft
ist unsicher. Was jetzt kommt, ist nicht nur eine Rezes-
sion, sondern zugleich ein technologischer Umbruch,
wie es ihn in dieser Konzentration moglicherweise noch
nicht gab. Corona hat diese Strukturkrise nicht herbei-
gefiihrt, aber das Virus wirkt wie ein Brandbeschleuni-
ger des Wandels. Damit gehen viele bisherige Erwartun-
gen von der Entwicklung der deutschen Wirtschaft {iber
Bord. Nach der Zwangspause kommt die Unsicherheit.
Die Zukunft wird weniger berechenbar.

Manche Verwerfung zeichnet sich schon ab. Zum
Beispiel in der Luftfahrt. Dass der deutsche Staat bei
der abgestiirzten Lufthansa einsteigt und die Flugge-
sellschaft aus dem deutschen Aktienindex Dax stiirzt,
ist ein schmerzhafter Hinweis auf den sich @ndernden
Luftverkehr. Die Zahl der Geschéftsreisenden, die den
internationalen Airlines bisher mit hohen Ticketpreisen
stetig Gewinne und Wachstum brachten, wird mit gro-
er Wahrscheinlichkeit schrumpfen. Ein paar Wochen

der Corona-Krise haben die globale Welt der Manager
verdndert. Im weltumspannenden Lockdown haben
sich Konferenzen am Bildschirm wie Flachenbrdnde
ausgeweitet. Weltkonzerne, ja sogar die Europdische
Union, lassen sich inzwischen iiber Laptop-Konferen-
zen zusammenhalten, wie die Homeoffice-Realitét der
vergangenen Wochen bewies. Kongresse wandern ins
Internet. Konzerne planen, ihre jahrlichen Aktiondrs-
versammlungen auch nach Corona im Netz abzuhalten,
um Zeit und Kosten zu sparen.

Bill Gates, der Mitgriinder von Microsoft, der sich
als inzwischen &lterer Herr auch gerne mit dem Blick in
die Zukunft beschiftigt, sagt den Fluggesellschaften ein
deutlich Kkleineres Geschiftsreiseaufkommen vorher.
Es werde auch kiinftig noch Dienstreisen geben. ,,Aber
weniger“, prophezeit er. Der legenddre amerikanische
Grof3investor Warren Buffett, an dessen Anlagestrategie
sich Millionen Amerikaner orientieren, hat gerade alle
seine Aktienpakete von Fluggesellschaften verkauft.
Er habe dieses Geschift ,falsch eingeschatzt“, sagt der
89-jahrige Dauererfolgsunternehmer. Die Umwelt wird
es dem verdnderten Markt danken, die Aktiondre von
Airlines nicht. Die Lufthansa hat gute Griinde, ihre Pro-
gnosen anzupassen, ihre Belegschaft und die Zahl ihrer
Flugzeuge zu reduzieren.

Wer in den vergangenen Wochen gezwungenerma-
en im Homeoffice arbeitete, mag hoffen, bald wieder
ins Biiro gehen zu diirfen und sich mit Kollegen auszu-
tauschen, statt von quengelnden Kindern bei der Arbeit
unterbrochen zu werden. Viele Arbeitgeber sehen das
aber anders. Sie stellen erstaunt fest, dass die Heimar-
beit gut funktioniert, und haben schon die Bleistifte ge-
spitzt, um auszurechnen, was sich kiinftig an Biiromie-
ten sparen liefle, wenn man die Mitarbeiter fiir immer
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— KEIN WEG ZURUCK: WIRTSCHAFT IM UMBRUCH
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»Wo gut ausgebilde-

te Menschen und
eine funktionieren-
de Infrastruktur der
Nahrboden sind fiir
die Griindung neuer
Unternehmen, muss
einer Volkswirt-
schaft nicht bange
sein.«

Karl-Heinz Biischemann,
Wirtschaftsjournalist

nach Hause schickte. Die Deutsche Bank erwartet, dass
die Nachfrage nach Biiroraum ,,strukturell zuriickgeht*.
Die Social-Media-Plattform Twitter hat damit schon mal
angefangen. Andere werden folgen. Die Goldgruben-
branche der Gewerbeimmobilien wire nach nur ein
paar Wochen Corona angezihlt.

Das mag zu verschmerzen sein. Aber wie steht es in
der Corona-Krise um die deutsche Kernindustrie? Die
Autohersteller erzeugen von sich selbst gerade ein un-
gewohntes Bild des Mitleids. Sie scheinen nicht mehr
systemrelevant zu sein. Wochenlang bettelten sie bei
der Bundesregierung um Unterstiitzung, um aus der
derzeitigen Absatzkrise herauszukommen. Die Branche
tat es in einem Ton der Selbstverstandlichkeit, als habe
sie einen gesetzlichen Anspruch auf Hilfe vom Steuer-
zahler, weil sie etwa zwei Millionen Menschen beschéf-
tige, Milliarden in Forschung und Innovation investiere
und zum Wohlstand der Deutschen einen maf3geblichen
Beitrag leiste. Die Branche blitzte mit ihrer Forderung
zum grof3en Teil in Berlin ab. Sie hat nach dem Diesel-
skandal von Volkswagen offenbar nicht mehr die voll-
automatische Unterstiitzung der Politik, wie das noch
in fritheren Zeiten der Fall war. Doch in der Bittsteller-
haltung offenbarte die einst stolze Industrie ungewollt
eine zuvor nie sichtbare Schwache.

Die Autoindustrie in Frankreich ist inzwischen so in
Not, dass Prasident Emmanuel Macron die Branche mit
acht Milliarden Euro aus der Staatskasse unterstiitzen
will. Der Hersteller Renault, an dem auch der Staat be-
teiligt ist, will gleich mehrere seiner Werke in Frankreich
schlieen. Und das liegt nicht an der Corona-Krise, son-
dern daran, dass die etablierten Autokonzerne kaum
Rezepte haben, um zur digitalen Zukunft von Auto und
Mobilitat beizutragen. Corona ist nur der Vorwand der
Manager, um die Hand aufzuhalten und Fehler zu iiber-



decken, die schon vor langer Zeit gemacht wurden.
Die Autoindustrie in Europa leidet unter Uberkapazita-
ten. Sie findet nicht geniigend Kunden, um ihre Fabri-
ken auszulasten, wahrend der erfolgreiche US-Strom-
autobauer Tesla, der an der Borse inzwischen mehr
wert ist als Volkswagen, Daimler und BMW zusammen,
gerade in Deutschland eine neue Fabrik errichtet. Die
europdischen Hersteller sind technologisch nicht auf
der Hohe der Zeit, obwohl sie seit zehn Jahren behaup-
ten, auf dem Weg in die Zukunft zu sein. Sie erinnern
in dieser defensiven Haltung an die europaische Stahl-
industrie in den Achtzigerjahren, die sich ebenfalls
von den Steuerzahlern subventionieren lief3, um im
Wettbewerb mit der internationalen Konkurrenz nicht
unterzugehen. Es hat nichts geniitzt. Europas Stahlin-
dustrie ist am Tropf des siiflen Gifts der Subventionen
trage geworden und am Ende doch auf einen Bruchteil
ihrer alten Gréf3e geschrumpft.

Es ist keine gute Idee, wenn sich der Staat berufen
fiihlt, Unternehmen mit Subventionen vor der Kon-
kurrenz zu schiitzen, auch wenn sie vermeintlich am
eigenen Elend nicht schuld sind, sondern ein Virus. Es
ist ja nicht nur die Autoindustrie, die in der Virus-Kri-
se nach Unterstiitzung vom Steuerzahler ruft. Das tut
auch der Essener Krisenkonzern Thyssenkrupp, der
sich seit Jahrzehnten durch schlechtes Management
auszeichnet und jetzt die Regierung um Unterstiitzung
bittet. Das Ruhrgebiet sei ohne den traditionsreichen
Industriekonzern nicht vorstellbar, so geht die Begriin-
dung, der eine gehdrige Portion Ruhrpott-Romantik
beigemengt ist.

Ein Blick in die Geschichte der Region zeigt ein an-
deres Bild, und die Bundesregierung sollte daraus fiir
ihre Wirtschaftspolitik lernen. Mit Geld vom Staat ist in
den vergangenen Jahrzehnten an der Ruhr kein Unter-

nehmen erfolgreich gemacht worden. Im Gegenteil:
Der notwendige Strukturwandel, also der Aufbruch
des ehemaligen Kohle- und Stahlreviers zu einer zu-
kunftsfiahigen Industrieregion wurde jahrzehntelang
verzogert, weil Zechen und Stahlunternehmen viel zu
lange subventioniert wurden. Und irgendwann waren
Traditionsunternehmen wie Hoesch, Gute Hoffnungs-
hiitte oder Stinnes doch von der Bildflache verschwun-
den.

Die Erholung des Ballungsraumes setzte erst ein,
als Hochschulen in der einstigen Arbeiterregion ange-
siedelt wurden. Das brachte Bildung, Ausbildung, Fir-
mengriindungen und neue Arbeitsplatze. Es war nicht
die direkte Hilfe der Politik fiir Krisenkonzerne. Wo gut
ausgebildete Menschen und eine funktionierende Inf-
rastruktur der Nahrboden sind fiir die Griindung neuer
Unternehmen, muss einer Volkswirtschaft nicht bange
sein.

Alle grofien und kleinen Konjunktureinbriiche der
Nachkriegszeit hat die deutsche Wirtschaft ordentlich
iiberstanden. Das gelang nicht, obwohl sich die Unter-
nehmenslandschaft verdandert hat, sondern weil sie sich
wandelte. Als 1988 der Dax eingefiihrt wurde, waren in
dem fiihrenden Aktienleitindex Unternehmen vertreten,
deren Namen heute selbst Alteren kaum noch etwas sa-
gen: Deutsche Babcock, Feldmiihle Nobel, Hoechst oder
Nixdorf. Sie alle sind verschwunden, trotzdem war die
deutsche Wirtschaft erfolgreich, vielleicht sogar erfolg-
reicher als je zuvor.

Es mag in der Corona-Krise verfiihrerisch sein, vom
bequemen Weg des Ankniipfens an die vertraute Vorkri-
senzeit zu traumen. Das wird nicht gelingen. Ob es fiir die
deutsche Wirtschaft eine gute Post-Corona-Phase geben
wird, ist keineswegs ausgemacht. Sicher ist nur, dass der
Weg dorthin lang wird und miithsam. &

Abdruck mit freundlicher Genehmigung
der Siiddeutschen Zeitung. Der Text erschien in
der Siiddeutschen Zeitung vom 06./07.06.2020.



— WERBUNG IN DER KRISE

Von Dr. Andrea Malgara,
Geschiftsfiihrer und Partner
der Mediaplus Gruppe




Dass Unternehmen in Krisenzeiten Geld sparen, ist nachvollziehbar.
Zwar ist die Konjunktur in Deutschland nach dem Corona-Einbruch wieder
auf Erholungskurs, so zumindest die Auffassung fithrender Finanzinstitu-
te, doch wie sie sich weiterentwickelt, sollte es im Herbst einen erneuten
Ausbruch von COVID-19 geben, ist nicht vorhersehbar. Dazu kommt: Die
Corona-Pandemie mit dramatischen Konsequenzen fiir viele Branchen
und Unternehmen hat den Kollaps des — Stichwort America First und Bre-
xit — ohnehin schon geschwéchten Cross-Border-Handels nur weiter vo-
rangetrieben. Fiir Linder wie Deutschland mit einem Exportanteil von 47
Prozent ist das ein besonders schwerwiegendes Problem. Die Wirtschafts-
weisen rechnen mit einem bislang unvorstellbaren Einbruch des BIP in
Deutschland von voraussichtlich 10 Prozent in diesem Jahr. Die Marken-
hersteller sind stark verunsichert und suchen nach Uberlebensstrategien.

Aktivitédten, die Geld kosten und nicht unmittelbar fiir das wirtschaftli-
che Uberleben erforderlich sind, kamen und kommen deshalb immer noch
auf den Priifstand. Dazu geh6ren an vorderster Front die Investitionen in
Werbung. Besonders dramatisch bekam das im zweiten Quartal 2020 Out-
of-Home zu spiiren. Der Grund liegt auf der Hand: Die Zielgruppen waren
im Lockdown wesentlich weniger out of home. Sie sind es im Vergleich zu
den Vorjahren immer noch viel weniger. Gelitten hat ebenso Radio. Der
starke Anstieg von Homeoffice wirkte sich negativ auf die Drivetime im
Auto aus.

Wer sich zu Hause informierte, tat dies bevorzugt iiber TV und online.
In der Folge wuchsen die Reichweiten bei beiden Medien. Die massivsten
Anderungen sahen wir bei TV: In der Krise wurde das Fernsehen zum ab-

soluten Leitmedium aller Menschen.
Die Nettoreichweite stieg im Lockdown

»Werbung in Printmedien erzielt den hochsten mit mehr als 57 Prozent auf ein Allzeit-

Umsatz pro erreichtem Konsument.«

Dr. Andrea Malgara

hoch und liegt selbst jetzt noch, je nach
Zielgruppe, 10 bis 20 Prozent iiber dem
Vorjahr. In klingender Miinze zahlten
sich die Reichweitensteigerungen allerdings nicht aus. Bis zum Jahresende
werden die Investitionen in TV immer noch 10 bis 15 Prozent unter dem
Vorjahr liegen.

Eine dhnlich gegenldufige Entwicklung von Reichweite und Werbe-
investitionen lasst sich bei Print beobachten. Zwar fuhren Verlage ihre
Auflagen herunter, laut der aktuellen MA Sonderanalyse Print der AGMA
erreichen Publikumszeitschriften im Vergleich zur Vorwelle jedoch durch-
schnittlich eine um 25 Prozent und Tageszeitungen eine um 10 Prozent ho-
here Reichweite. Die Lesedauer stieg um 15 Prozent. Ausgezahlt hat sich
dies fiir die Verlage indes nicht. Die Printbuchungen brachen zwar auf-
grund ldngerer Stornofristen zeitverzogert ein, werden aber aus dem glei-
chen Grund - der langeren Vorldaufe — auch nur wieder langsam steigen.
Das Minus wird sich bis Jahresende auf voraussichtlich 20 Prozent belau-
fen. Das ist nicht nur fatal fiir die Verlage, auch Werbungtreibende tun sich
keineswegs einen Gefallen mit den gesparten Geldern. Denn Printmedien
werden laut der Score-Studie ,,Der Faktor Print“ nicht nur mit ungeteilter
Aufmerksambkeit gelesen — Anzeigen erzielen hier auch sehr hohe Erinne-
rungswerte. Demnach kénnen sich 8o Prozent der Leser von Abozeitun-
gen, 76 Prozent von Zeitschriften und 67 Prozent von Kaufzeitungen an die
durch Anzeigen beworbenen Marken erinnern. Werbung in Printmedien,
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so bezeugen unsere Erkenntnisse aus mehr als 200
hochkomplexen Kunden-Attributionsmodellen, erzielt
zudem den hochsten Umsatz pro erreichtem Konsu-
ment.

Mediaplus hat zudem anhand von 300 Marken aus
35 Marktsegmenten untersucht, welche Auswirkungen
Einsparungen am Werbebudget auf Marken-KPIs, wie
Markenbekanntheit, Werbeerinnerung, Relevant Set
und Image, haben. Verdnderungen in den Markenwer-
ten sind bereits nach sehr kurzer Zeit zu beobachten.
Die Forscher verglichen hierzu, wie sich die Marken-
KPIs ausgewdhlter Unternehmen aus dem YouGov
BrandIndex im Krisenzeitraum im Vergleich zu dem
Zeitraum davor entwickelten. In die Betrachtung flos-
sen Unternehmen ein, die im gleichen Umfang wie zu-
vor weitergeworben haben. Diesen gegeniibergestellt
wurden Unternehmen, die in der Krise ihre Werbe-
spendings um 30 Prozent oder mehr gesteigert haben,
oder ganz im Gegenteil ihr Budget um mehr als 30 Pro-
zent gegeniiber dem Zeitraum vor der Krise reduziert
haben.

Das Ergebnis: Marken, die im Krisenzeitraum unver-
andert oder gar verstdrkt geworben haben, legten iiber
alle Branchensegmente hinweg, also auch in denen,

Budget-Reduktion schlagt sich
auf das Image nieder

— WERBUNG IN DER KRISE

@ KPI-Verdanderung in
Prozentpunkten

Krisen-Zeitraum im Vergleich
zum Zeitraum vor der Krise

Weiterempfehlung

Zufriedenheit

Ausweitung
e Gleichbleibend

e Reduktion
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die vom Lockdown massiv betroffen waren, an Marken-
bekanntheit zu. Die Unternehmen, die ihre Investitio-
nen reduziert haben, verloren hingegen bei allen KPIs
- unter anderem an Werbeerinnerung um fast 2 Pro-
zentpunkte. Unternehmen, die ihre Werbeinvestitionen
steigern, verzeichnen zudem deutlich bessere Werte,
beispielsweise bei Reputation, Qualitat und Weiteremp-
fehlung, als solche, die an Werbung sparen. Wer seine
Werbebudgets erhht hat, schaffte es selbst im volligen
Lockdown, im Relevant Set der Konsumenten verankert
zu bleiben.

Die Ergebnisse decken sich mit der Langzeitbetrach-
tung, die Mediaplus zusammen mit der GfK iiber 1000
Marken vorgenommen hat. Anhand empirischer Daten
untersucht die Erhebung, was Marken aus vergangenen
Krisen, wie etwa der letzten Finanzkrise 2008/2009,
lernen koénnen. Eines der wichtigsten Erkenntnisse: In
Krisenzeiten bewegen sich die Marktanteile sprunghaft
nach unten oder oben - und zwar wesentlich starker als
in Wachstumsphasen. Wer seine Spendings jetzt mas-
siv zuriickfahrt, wird zu den Verlierermarken gehoren,
den Marken also, die langfristig {iber viele Jahre hinweg
Marktanteile verlieren. &
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— DER MENSCH HINTER DEN ILLUSTRATIONEN

Das Schicksal
In die eigene
Hand nhehmen

Von Christoph Gorke,
Verband Druck und Medien Bayern

Der schwarze Fineliner fliegt nur so iiber das grofie
Blatt Papier, das an der Wand befestigt ist. Erst sieht
man nur viele Striche und Linien, die sich wie wahl-
los auf der weifien Flache verteilen. Doch dann wird
immer deutlicher erkennbar, dass hier ein meister-
haftes Portrat entsteht. Es ist die Boxlegende Mu-
hammad Ali. Ali stammte aus einfachen Verhaltnis-
sen und kam eher durch Zufall zum Boxen, als er aus
Arger iiber den Diebstahl seines Fahrrads mit dem
Boxtraining begann.

48

Auch bei Zaki Rahimi, dem Schopfer des virtuosen Ali-
Portréts, schlummerte eine Begabung lange unerkannt
und kam erst nach bewegenden Lebensjahren mit dra-
matischen Umbriichen zum Vorschein. Geboren wurde
Rahimi 1999 in Kabul, die Grundschulzeit verbrachte
er in Teheran, bevor seine Familie wieder zuriick in die
afghanische Hauptstadt kam. Hier lebte er in gesicher-
ten Verhdltnissen. Dominierend in seinem Leben war
allerdings die Religion, die jeden Lebensbereich und
jede Aktivitat regulierte. Rahimi wird dieses gnaden-
lose Korsett schnell zu eng, doch sein Umfeld und vor
allem sein zutiefst glaubiger Vater lassen kein anderes,
selbstbestimmtes Leben zu. Zumal in einem Land, das
von Biirgerkrieg zerriittet und von religiés-fundamen-
talistischen Eiferern terrorisiert wird. Als einzigen Aus-
weg in ein freies, selbstbestimmtes Leben sieht Rahimi
die Flucht. Mit seinem 14-jahrigen Bruder macht er sich
2015 auf den gefdhrlichen Weg in Richtung Europa.

————— Zaki Rahimi, Illustrator

Follow me on Instagram
zaki_Rahimi_




Muhammad Ali, Boxlegende,
gezeichnet von Zaki R.

Mit wenig Proviant und etwa fiinfzig weiteren Men-
schen geht es zu Fuf3 oder in viel zu engen Fahrzeugen
die fast 5000 km iiber den Iran und durch die Tiirkei bis
an die bulgarische Grenze — angetrieben vom Willen,
das eigene Schicksal in die Hand zu nehmen, aber doch
voller Angst vor der ungewissen Zukunft. Die monate-
lange Flucht war bestimmt durch Hunger, wunde Fiif3e
und die stdndige Angst, von den Schleusern verraten zu
werden. Der Weg iiber Bulgarien und Serbien bis nach
Osterreich brachte Inhaftierungen, erneuten Hunger
und immer wieder die Konfrontation mit bewaffne-
ten Grenztruppen mit sich. Und dann war Rahimi in
Sicherheit — und frei. Uber Stationen in Altdtting und
der Bayernkaserne in Miinchen ging es in eine Aufnah-
meeinrichtung fiir Jugendliche in Dachau - der neuen
Heimat. Deutsch lernen, einen Abschluss machen, sich
integrieren: Das war nun der Weg, den Rahimi wahlte.
Und das Ziel hief3: Physik studieren. Doch dann kam Ra-
himis ,,Muhammad-Ali-Moment“. Was bei Ali der Fahr-
raddiebstahl, das waren bei Rahimi ein Bleistift und ein
Stapel Papier. Zaki begann zu zeichnen — zum ersten
Mal in seinem Leben. Das Ergebnis war verbliiffend und
alle, die die Zeichnungen sahen, staunten.

Zielstrebig und mit Begeisterung arbeitete Rahimi
nun daran, seine Fahigkeiten zu entwickeln. Er hatte
offensichtlich Talent und lief3 den Stift nicht mehr los.
Mithilfe eines Zeichenlehrers und der téglichen Ubung
wurde er immer besser. Er hatte seine Berufung und
auch bald eine Aushildungsstelle zum Mediengestal-
ter gefunden. In drei Jahren lernte er viel {iber Gra-
fik, Design und die Technik, stand aber auch vor der
Herausforderung, das Erlernen der deutschen Spra-
che und das Absolvieren der Berufsschule mehr oder
weniger parallel zu meistern. Nichtsdestotrotz lagen
die Zwischen- und die Abschlusspriifungen wie unbe-
zwingbare Hindernisse vor Rahimi. Doch mithilfe der
Priifungsvorbereitungskurse der {iberbetrieblichen
Ausbildung des VDMB gelang es. Im Juli 2020 hielt Ra-
himi sein IHK-Abschlusszeugnis in Handen. Mit dem
Entschluss zur Flucht hatte er 2015 sein Schicksal in
die eigenen Hinde genommen. 2020 hat er sein Ziel
erreicht und seinen Traum von einem selbstbestimm-
ten Leben in einer freien Gesellschaft verwirklicht. In
Zukunft méchte Rahimi als Illustrator arbeiten. Sei-
nen ersten Auftrag hat er bereits erhalten. Er kam vom
VDMB und bestand aus zahlreichen Illustrationen fiir
das Jahresmagazin 2020 des Verbandes. Und es werden
sicher viele weitere folgen.

Viel Erfolg, Zaki Rahimi! &

NINOILVHLSNTTI NId Y3LNIH HOSNIW 430 —
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EISS

Der ,,Weife Schwan“ ist ein anmutiges, kraftvolles Tier,
und einst steckte sogar Zeus in ihm, als er sich der Ko&-
nigstochter Leda ndherte. Er ist ein uns allzu gut ver-
trautes Geschopf, dem man auf Spaziergdngen begeg-
net, wenn es im Wasser majestétisch seine Kreise zieht.
Erist aber auch der Antipode des Schwarzen Schwans in
der einflussreichen Theorie des Publizisten und Boérsen-
experten Nassim Nicholas Taleb. Wahrend das schwar-
ze Tier fiir ein seltenes und héchst unwahrscheinliches
Ereignis mit extremen Konsequenzen steht, symboli-
siert ein weifler Schwan etwas Vorhersehbares, etwas
Berechenbares. Er reprdsentiert also eine Zeit, in der es
nicht zu dramatischen Umbriichen kommt, in der man
mit Augenmaf’ und Klarheit auf Veranderung und Krise
reagiert und eben auch reagieren kann.

Wir alle sehnen uns zurzeit nach Planbarkeit und
Sicherheit. Keine Frage, es wird auch wieder eine Zeit
nach Corona geben. Freilich wird sie anders sein als die
Zeit vor der Krise. Dennoch macht es Sinn, sich auch
darauf vorzubereiten. Unser Jahresmagazin 2020 will
daher einen Blick auf die Zukunftsthemen der Branche
werfen, die durch die Krise nichts an Relevanz verloren
haben. Die Bedeutung des Themas Digitalisierung gera-
de auch fiir unsere Industrie haben die Monate der Krise
mit einem machtigen Digitalisierungsschub eindrucks-
voll unterstrichen. Alle Klima- und Umweltthemen sind

in den vergangenen sieben Monaten verstandlicherwei-
se etwas in den Hintergrund getreten. Man muss aber
kein Prophet sein, um zu sagen, dass diese Themen wie
auch die Herausforderungen von Kundenkommuni-
kation und Vertrieb mit grofler Macht zuriickkommen
werden. Die Frage der Losung des Fachkraftemangels,
die Gewinnung des Nachwuchses und die Bindung er-
fahrener Fachkrifte werden bei der Bewdltigung der
Krisenfolgen weiterhin eine hohe Bedeutung haben. Die
Krise zeigt also, dass die wichtigsten Strategiefelder der
Branche und des Verbandes weiterhin Bestand haben,
ja sogar noch an Bedeutung gewonnen haben. Dem
folgt auch der Inhalt unseres Jahresmagazins.

Fiir Nassim Taleb ist die Corona-Krise iibrigens gar
kein Schwarzer Schwan, sondern ein typischer Weif3er
Schwan. Denn Pandemien und Epidemien gebe es seit
Tausenden von Jahren, sie seien folglich nicht grund-
sdtzlich neue Erfahrungen, sie resultieren vielmehr
aus der Struktur der modernen Welt. Folglich sei auch
die Corona-Pandemie erwartbar gewesen. Nur der Zeit-
punkt und der genaue Charakter des Ausbruchs seien
unbekannt gewesen — von den Warnungen der Wissen-
schaft ganz zu schweigen. Wie dem auch sei, es lohnt
sich, diesen Gedanken einmal weiterzuspinnen. Und
wer noch mehr zum Schwarzen Schwan lesen will,
dreht das Jahresmagazin einfach um.

Eine anregende Lektiire wiinschen

Holger Busch
Hauptgeschaftsfiihrer

o Quwa

Marian Rappl
Leiter Kommunikation
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— KUNDENKOMMUNIKATION UND VERTRIEB

Drucker und Designer sprechen unterschiedliche
Sprachen. Um dennoch auBergewohnliche, maf-
geschneiderte und letztendlich perfekte Printpro-
dukte entstehen zu lassen, miissen sich die Akteure
austauschen, voneinander lernen, sich gegenseitig
inspirieren. Dieses Ziel haben sich die Macher des
neuen Veranstaltungsformats ,.Druck und Design®
auf die Fahne geschrieben.

Vernetzung und das bessere
Verstdandnis fiir die Ziele und
Moglichkeiten des anderen waren
immer schon der Motor fiir bessere
Ergebnisse: Ralf Vogl, Druckerei
Vogl, im Gesprach mit anspruchs-
vollen Kunden.



Bei Agenturen und Druckereien
ist eine stdndige Verdnderungs-
bereitschaft wichtig, die sowohl
im unternehmerischen wie auch
im kreativen Denken und Handeln
verankert sein muss, betonte Knut
Maierhofer von KMS TEAM auf der
,Druck und Design.“

War das schon immer so? Wird das immer so bleiben?

Marko Hanecke, Print Produktioner,
Speaker, Autor und Macher des Blogs
printelligent.de im Gesprach mit den
Veranstaltern der ,,Druck und Design®,
Christian Meier von der Novum und
Marian Rappl vom Verband Druck und
Medien Bayern

MARIAN RAPPL_Nein, denn mit dem Berufsbild des
Produktioners gibt es sozusagen einen Dolmetscher
zwischen Druckern und Designern. Allerdings fielen die
meisten Produktioner-Stellen in den letzten Jahren dem
Rotstift zum Opfer.

Drucker und Kreative verstehen sich sprichwortlich
nicht so richtig gut. Warum glaubt ihr, ist das so?
MARIAN RAPPL_Ganz grundsétzlich kommt der Dru-
cker natiirlich aus der Technik, der Designer ist im
Kreativen zu Hause. Das sind zwei verschiedene Welten.
Und wenn man aus zwei verschiedenen Welten kommt,
spricht man oft nicht die gleiche Sprache. Ist dann nicht
gerade ein Dolmetscher in der Ndhe, kommt man nur
schwer zusammen.

CHRISTIAN MEIER_In der Praxis ist ein Drucker meist
sehr stark an den Moglichkeiten der Druckmaschine ori-
entiert, wahrend der Designer erst einmal gestaltet und
sich weniger Gedanken {iber die Realisierbarkeit macht.
Ein ,,nur das ist moglich” trifft quasi auf ein ,,das muss
doch méglich sein“. Wenn keiner bereit ist, seinen Weg
zu verlassen, werden definitiv keine herausragenden,
innovativen Druckprodukte entstehen.

MARIAN RAPPL_Und das, was wirklich zdhlt, ndmlich
die Zufriedenheit des Kunden, bleibt so auf der Strecke.

CHRISTIAN MEIER_Die Konzentration auf das Digitale
tut ein Ubriges. Auf der einen Seite gibt es immer we-
niger Hochschulen, die die aufwendige Ausbildung im
Bereich Druck fiir Designer anbieten. Auf der anderen
Seite konzentrieren sich viele Agenturen auf digitale
Projekte, da sie vermeintlich mit weniger finanziellem
Aufwand bearbeitet werden konnen.

Welche Auswirkungen hat dieses Unverstindnis
auf die Druckbranche und die Kreativwirtschaft?
CHRISTIAN MEIER_Es werden von Kundenseite immer
aufwendigere Produkte erwartet. Der Designer kreiert
hierfiir oft schwierig realisierbare Projekte, die dann ein
Drucker aufgrund des wirtschaftlichen Drucks anneh-
men muss. Es heif3t oft: ,,Das kriegen wir schon irgend-
wie hin.“ Am Ende sind aber aufgrund vieler Unwéghar-
keiten der Drucker, der Designer und auch der Kunde
unzufrieden.

MARIAN RAPPL_Damit ist dann die fatale Situation
eingetreten, dass die eigentlich beste Losung - ein
hochwertiges, nachhaltig wirkendes und emotional be-
geisterndes Produkt — nicht zum Zuge kommt. Es gibt
nur Verlierer.

g314143A ANN NOILVMINNWNOMNIANNYA —



Faszinierende Printprodukte wecken
Emotionen. Das zeigte Marc Clormann,
Clormann Design, auf der Konferenz Druck
und Design im Oktober 2019 im Literatur-
haus Miinchen. Die iiber 200 Teilnehmer
erwarteten spannende Impulsvortrdge, pra-
xisbezogene Workpanels sowie zahlreiche
Aussteller von Agenturen, Druckereien und
Zulieferern.
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Wie beurteilen Designer die Kommunikation mit
Druckereien?

CHRISTIAN MEIER_Drei Dinge sind fiir Designer wich-
tig: eine klare und nachvollziehbare Preispolitik, Ter-
mintreue und eine exzellente und partnerschaftliche
Beratung. Da Termintreue und eine klare Preisstruktur
eigentlich eine Selbstverstandlichkeit sind, liegt die He-
rausforderung fiir zukunftsorientierte Druckereien im
Umdenken, weg vom technischen Dienstleister hin zu
einem aktiven Partner in der Beratung und Umsetzung
der Idee des Projekts.

Und was konnen Kreative tun, um es den Druckern
leichter zu machen?

MARIAN RAPPL_Wir sollten wegkommen von der Vor-
stellung, dass der Drucker erst ganz am Ende des Pro-
zesses relevant wird. Vielmehr sollten Kreative das um-
fassende Know-how des Druckdienstleisters in Sachen
Veredlung, Papier sowie Druckmdglichkeiten nutzen
und es schon in der Entstehungsphase des Designs ein-
beziehen. Wie so oft im Leben fiihrt auch hier ein friih-
zeitiges miteinander Reden zu optimalen Losungen
— gerade auch, wenn der Drucker als Ideengeber wahr-
genommen wird.

Was hat das alles mit dem Kongress ,,Druck und De-
sign“, der im Oktober 2019 in Miinchen stattgefun-
den hat, zu tun?

CHRISTIAN MEIER_Die Frage, wie herausragende
Printprodukte entstehen und welche Rolle die Kommu-
nikation dabei spielt, treibt uns bei der novum und auch
bei der Creative Paper Conference seit Jahren um. Wir
glauben, dass es dafiir eine eigene Plattform braucht.
Und das ist die ,,Druck und Design®. Dort ist es uns ge-
lungen, eine inspirierende Mischung aus Kreativen,

Druckern und Auftraggebern intensiv miteinander ins
Gespréach zu bringen. Und die Mischung aus Keynotes
und Work Panels hat allen gut gefallen. So konnten wir
ganz viele wichtige Themen adressieren.

MARIAN RAPPL_Mit dieser Konferenz haben wir einen
Ort geschaffen, wo sich Drucker, Designer und Endkun-
den treffen und austauschen kénnen. Denn: Vernetzung
und das bessere Verstdndnis fiir die Ziele und Moglich-
keiten des anderen waren immer schon der Motor fiir
bessere Ergebnisse — das ist unsere feste Uberzeugung.
Die ausverkaufte Veranstaltung hat gezeigt, dass wir
hier einmal den richtigen Nerv getroffen haben.

Welche Motivation steckt hinter diesem Engage-
ment?

MARIAN RAPPL_Wir wollen nicht nur der Dolmetscher
sein, sondern es soll {iber die Zukunft der Print-Kommu-
nikation ein intensiver Dialog entstehen. Dabei ist es ex-
trem hilfreich, die Herausforderungen und Spezifika des
jeweils anderen kennenzulernen. Wir mochten einen
Beitrag leisten, damit in Zukunft wieder mehr und bes-
ser mit Gedrucktem kommuniziert wird. Denn diese Art
des Marketings kann nachweislich effizienter und ziel-
fiihrender sein als das allumfassende Digitalmarketing.

Nach der mit iiber 200 Teilnehmern erfolgreichen
»Druck und Design“ soll es wie weitergehen?
CHRISTIAN MEIER_Wir stecken schon mitten in den
Planungen fiir die 2. Druck und Design. Den 7. Oktober
2021 sollte man sich also im Kalender schon mal anstrei-
chen. Und dem Literaturhaus in Miinchen als Veranstal-
tungsort bleiben wir treu. Diese sensationelle Location
passte einfach perfekt. Und bis dahin denken wir noch
iiber kleinere exklusive und themenspezifische Events
nach.



Marian Rappl und
Christian Meier:

Und jetzt eine Frage an dich, Marko. Wie ist dein Fa-
zit zur Druck und Design?

MARKO HANECKE_Was fiir ein Auftakt! Endlich wurde
die herausfordernde Kommunikation zwischen Kreati-
ven, Druckern und Kunden ausfiihrlich diskutiert und
alle Akteure fiir dieses wichtige Thema sensibilisiert.
Der Mix aus handverlesenen Ausstellern, die eine grof3e
Bandbreite unterschiedlicher Themen reprdsentieren,
Keynote-Speakern und praxisgerechten Work Panels,
macht einfach Sinn. Und viel Spaf}! Ich glaube fest
daran, dass die Druck und Design einen wichtigen Bei-
trag fiir unsere Branche leistet und freue mich auf die
ndchste Veranstaltung! Und bei euch bedanke ich mich
fiir das Gespréach. e

,Kundenorientierung bedeutet
nicht ausschliefllich, digital mit
dem Kunden zu kommunizieren,
sondern unsere Kunden zu jeder
Zeit und an jedem Touchpoint
bedarfsgerecht zu bedienen. Fiir
unsere Printprodukte bedeutet
das: weg von der klassischen
Produktinformation — hin zur
Emotionalisierung der Marke.*,
Stefan Karch, BMW Group

g314143A ANN NOILVMINNWNOMNIANNYA —
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Nach der Pandemie klopft bereits die ndchste lastige
Seuche an der Vertriebstiir: die ewige Diskussion
um den Preis. Kostendruck und Ungewissheit iiber
zukiinftige Umsatzentwicklungen lassen den Druck
ansteigen, Einkaufspreise zu senken. Ist lhr Vertrieb
auf die ,,Preisattacke” vorbereitet?

»Da hat sich IThr Mitbewerb aber etwas mehr ins Zeug
gelegt als Sie. Der Preis kann doch nicht Thr Ernst sein?*
,»Da liegen mir aber deutlich giinstigere Angebote vor ...

Jeder, der im Vertrieb arbeitet, wird mit derlei Aus-
sagen konfrontiert. Bad News: Diese Sdtze werden Sie
und Thre Vertriebler in den néchsten Monaten noch
hadufiger héren. Denn wer glaubt, dass der steigende
Kostendruck nicht an die Lieferanten weitergegeben
wird, der glaubt vermutlich auch, dass Windbeutel
irgendetwas mit erneuerbaren Energien zu tun haben
miissen.

Werter Leser, wie wiirden Sie denn - genau in die-
sem Augenblick — auf einen der oben genannten Preis-
einwande von einem Threr treuesten Kunden reagieren?

Sind Sie und Ihr Vertrieb darauf vorbereitet, dass
Ihre Verkaufspreise attackiert werden? Als Vertriebs-
trainer fordere ich meine Teilnehmer gerne heraus. Was
ich da teils von ,,gestandenen® Verkaufern als Reaktion
auf einen Preiseinwand erlebe, versetzt mich in Erstau-
nen - und zwar dariiber, wie viel Marge sie in den letz-
ten Dekaden im Vertrieb vermutlich vergeudet haben.

Die Standardfloskel ,Ja, aber Qualitdt hat seinen
Preis“ wird mit der Standard-Kundenantwort ,,Kann der




Mitbewerb auch“ handstreichartig vom Tisch gefegt.
»Ja, da miissten wir wohl nochmal in die Kalkulation
gehen” zeigt dem Kunden genauso so deutlich wie ,,Wo
miissen wir denn preislich hin?*“ dass der Verkdufer
offenbar beim ersten Angebot versucht hat, den Kunden
zu iibervorteilen, wenn plétzlich doch noch veritable
Nachldsse ohne spiirbare Preisverteidigung moglich
sind. Dass diese Vorgehensweise die iibliche Einwand-
behandlung vieler Verkdufer ist, macht die Situation
nicht besser, denn nur weil mehrere Schweine quieken,

wird noch kein schones Lied daraus. Die Implikationen
dieser Vorgehensweisen sind fatal.

Meine frithere Chefin, die ehemalige Deutschland
Geschaftsfiihrerin von Hewlett Packard Deutschland,
sagte vor ca. 20 Jahren zu mir: ,,Stephan, merk‘ dir eins,
in unserer Branche steht jeden Morgen ein Dumm-
kopf auf.” Sie hatte so recht, denn kaum einer unserer
damaligen Marktbegleiter hatte den Schneid, den
eigenen Preis zu verteidigen. Schlechterdings gilt dieser
Spruch auch heute noch fiir viele Branchen. Jeden Tag
verkaufen Verkaufer ihre Waren und Dienstleistungen
unter dem eigentlichen Wert, mit dem Ergebnis, dass
die Marge in der Branche insgesamt und selbstredend
auch der Ertrag fiir das eigene Unternehmen sinkt. Da-
gegen habe ich etwas.

Trainieren Sie, Nutzen zu quantifizieren. Zeigen Sie
IThrem Kunden Kklar auf, welche Wertschdpfung Sie ihm
bieten. Wie kann Ihr Kunde dadurch, dass er mit Ihnen
zusammenarbeitet ...

. mehr Umsatz generieren? Zum Beispiel durch
hohere Abschlussquoten infolge von auflergewGhn-
lichen Verkaufsbroschiiren, die es dem Auflendienst
Ihres Kunden ermdoglichen, den konkreten Mehrwert fiir
deren Kunden eindeutig darzulegen.

... Zeit sparen, indem er nicht lange und aufwendig bei
vielen verschiedenen Anbietern suchen muss, sondern
Sie ihm alle relevanten und innovativen Drucklésungen
auf den Punkt zeigen konnen. Wo bekommt er das in
dieser Zeit, ohne selbst dafiir veritablen Aufwand zu
verursachen?

... seine Reputation steigern? Wie kann [hr Kunde
durch Thre Druckprodukte sein Ansehen in der Ziel-
gruppe steigern? Insbesondere in einer Zeit, in der vie-
les digitalisiert wird, hat das hochwertige Druckprodukt
wieder eine besondere Bedeutung, wenn es darum
geht, bekannte Muster zu brechen und dadurch wohl-
wollende Aufmerksamkeit zu erhalten.

... bequeme und einfache Prozesse nutzen? Wie viel
Zeit und Aufwand spart Thr Kunde, weil er bei Thnen
bestellt? Inwiefern nehmen Sie Threm Kunden Arbeit
ab? Was ist das wert in Form von Zeit und Arbeitskraft-
ressourcen?

... auf mehr Sicherheit zdhlen, da Sie als Lieferant
zuverldssig sind, auch, weil Sie beispielsweise schon
lange am Markt etabliert sind? Ein Gefiihl von Sicherheit
bei der Zusammenarbeit ist auch durch die Pandemie
wichtiger geworden.
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Zu vielen Verkdufern sind die Grundnutzen des eigenen Angebots nicht
ad hoc geldufig, geschweige denn, dass sie in der Lage sind, diese Mehr-
werte im Kundentermin zu beziffern. Der Top-Verkdufer kann dem Kunden
seinen Nutzen bestenfalls am Flipchart mittels Dreisatz oder virtuell per
Videotelefonat erlautern, und zwar unter aktiver Einbindung des Kunden,
indem dessen Zahlen als Annahme herangezogen werden und der Vorteil
der Zusammenarbeit in einfachen Rechnungen erldautert wird. Das klingt
lapidar, ist es im Prinzip auch — muss aber trainiert werden, damit der
Verkdufer von warmer Siegeszuversicht durchpulst und der Kunde wahr-
haftig {iberzeugt wird, auch zu einem hoéheren Preis die richtige Entschei-
dung zu treffen.

Zudem sollte der Verkdufer stets folgende Fragen in petto haben, die
er dem Kunden im Falle des Preiseinwands stellt: Mit was vergleicht der
Kunde genau? Was ist konkret bei der Leistung enthalten, ist alles zu 100%

vergleichbar? Haufig finden sich Un-
terschiede, die einen der o.g. Grund-
nutzen bieten und einen hdheren
Preis rechtfertigen. Wie sind die Lie-
ferbedingungen? Was ist es dem Kun-
den wert, bei Ihnen (Regionalitit,
Liefersicherheit, Maschinenpark) zu
kaufen? Was ist es dem Kunden wert,
bei diesem Verkaufer zu kaufen, wie
gut ist die Beratungsleistung, was ist
das dem Kunden wert?

Auch wenn Sie mit der oben ge-
nannten Vorgehensweise einen signi-
fikanten Teil der Preiseinwédnde sou-

verdn aus der Welt schaffen kénnen, so werden sich dennoch Situationen
ergeben, in denen eine Preisreduktion nicht abzuwenden ist. Fiir diese Fal-
le sollten Sie ,,Tauschobjekte® in der Hinterhand haben. Wie sagte schon
Rudi Carrell? ,,Wer ein Ass im Armel haben méchte, der muss sich vorher
eins hineinstecken.*

Uberlegen Sie also, was Sie im Falle einer marginalen Preisreduktion
vom Kunden im Gegenzug einfordern. Geben Sie niemals, ohne etwas
vom Kunden zu nehmen. Héhere Losgrofien, eine feste Zusage fiir das
Folgeprojekt oder ,warme“ Weiterempfehlungen sind Beispiele fiir Gegen-
leistungen, die Sie vom Kunden als Tauschobjekt fiir die Preisreduktion
einfordern kénnen.

Das gehort mit zu einer guten Vorbereitung fiir den Preiseinwand.
Denn zwei Punkte sind aus meiner Sicht sicher. Erstens: Der Preiseinwand
kommt. Zweitens: Der Ertrag pro Minute ist bei keiner Tatigkeit hoher als
bei der professionellen, souverdanen Preiseinwandbehandlung. &



Zukunft bleibt das

Leitmotiv der

drupa

Von Sabine Geldermann,
Director drupa & Global Head Print
Technologies, Messe Diisseldorf GmbH

Fiir Entscheider der Print-, Media- und
Packaging-Industrie ist die drupa ein
wichtiger Richtungsweiser. Neben der
Orientierung an neuen Technologien,
Geschiftsmodellen und Zukunftstrends
erweist sich der personliche Austausch
fiir die Community als unverzichtbar.

Vom 20. bis zum 28. April 2021 trifft sich die Print-,
Media- und Packaging-Branche auf der drupa in
Diisseldorf. Das Motto ,,embrace the future” ist aktu-
eller denn je. Denn unter den Vorzeichen von Covid-19
gilt es, den Blick in die Zukunft zu richten, Chancen zu
erkennen und sie fiir den erfolgreichen Re-Start der
Geschafte zu nutzen. Der Lockdown hat eindrucks-
voll gezeigt, wie sehr persdnliche Begegnungen und
Networking fehlen, wenn der Zugang zu den entspre-
chenden Plattformen verwehrt bleiben muss.

Die Pandemie birgt enorme Herausforderungen.
Die drupa ergreift alle Moéglichkeiten, um sie zu
meistern.

Unser Hygienekonzept sorgt fiir gré3tmoglichen Schutz
der Besucher und Aussteller. Weil Reiserestriktionen
die Moglichkeiten zur Teilnahme und Présentation
aktuell stark einschranken, schaffen wir mit der ,,drupa
preview* ein neues, virtuelles Kundenerlebnis. Als digi-
tale Plattform fiir Wissenstransfer, Vernetzung und
Prasentationen dient sie zundchst als Einstimmung auf
die drupa 2021. Dabei bleibt es nicht: Die drupa wird
zum hybriden Event. Wer die Reise nach Diisseldorf
nicht antreten kann, bekommt wahrend der Messe die
Gelegenheit, mit digitalen Tickets an Events, Prasenta-
tionen oder Meetings mit Ausstellern teilzunehmen.

Die Krise wirkt als Katalysator der Digitalisierung.
Wir verstehen sie als Chance, um den schwierigen
Zeiten mit noch mehr Engagement, Reichweite sowie
intensivierten Partnerschaften fiir ein bestmdgliches
Messeerlebnis zu begegnen — sei es vor Ort oder virtuell.
Als Weltleitmesse interagieren wir auf globaler, euro-
pdischer und nationaler Ebene sowie mit unterschied-
lichsten Veranstaltungs-, Publikations- und Markt-
forschungsformaten mit unserer Community. Aussteller
und Besucher spiegeln uns, dass sie die drupa als sehr
relevante Navigationshilfe fiir ihren Kurs in Richtung
Zukunft wahrnehmen. Sie kommen nach Diisseldorf,
um hochkarédtigen Wissenstransfer zu erleben, Netz-
werke zu pflegen, um Kontakte zu kniipfen und ihre
Produktinnovationen zu prasentieren.

Vieles davon ist durch digitale Angebote nicht
ersetzbar. Unbenommen koénnen Online-Plattformen
Messen aber hervorragend ergdnzen und dabei echte
Mehrwerte fiir Aussteller und Besucher schaffen. Als
globale Marke hat die drupa auch im digitalen Raum
Strahlkraft. Der Traffic auf unserem Webportal und die
lebendige Community in unseren Social-Media bestd-
tigen das eindrucksvoll. Die drupa wird gesucht — und
gefunden. Auch das bietet Orientierung auf dem Weg
back to business. =
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KEIN HEXEN-
WERK: GUTE

MITARBEITER
GEWINNEN

Auf der Suche nach dem Unterschied zum Wett-
bewerber sind die eigenen erfahrenen, kompe-
tenten und leistungsfahigen Mitarbeiter haufig
der entscheidende Punkt. Gute und motivierte
Mitarbeiter sind das wichtigste Kapital eines
Unternehmens in unserer Branche, denn die
reine Technik ist beliebig austauschbar. Das
galt frither schon und wird in Zukunft noch viel
mehr gelten.



Die Karriere-Webseite

Um eine eigene Karriereseite auf der Homepage kommt
man heute nicht mehr herum. Die Jobsuche wird heut-
zutage grofdtenteils online betrieben. Insbesondere bei
der Suche nach jungem Nachwuchs hat man ohne digi-
tales Informationsangebot keine Chance. Es lohnt sich
auflerdem, bei der Gestaltung dieser Seite etwas mehr
Miihe zu investieren. Sie ist Ihr Aushdngeschild als Ar-
beitgeber. Der potenzielle Bewerber stellt schnell fest,
ob es sich dabei um eine moderne und gepflegte Seite
handelt, und wird diesen Eindruck automatisch auf das
Unternehmen iibertragen.

Soziale Netzwerke

Die Bewerbung des Unternehmens in sozialen Netzwer-
ken ist ein absolutes Muss. Uber Facebook lésst sich eine
eigene Karriereseite anlegen, um eine grof3tmogliche
Zielgruppe zu erreichen. Kleinere Betriebe werden sich
schwertun, geniigend Reichweite fiir eine Karriereseite
auf Facebook zu erlangen. Darum empfiehlt es sich fiir
sie, die Karriereseite auf der offiziellen Unternehmens-
seite auf Facebook zu integrieren. Ein Instagram-Kanal
lohnt sich insbesondere bei der Bewerbung jiingerer
Zielgruppen, wie Azubis oder Berufseinsteiger. Dieses
soziale Medium fungiert in erster Linie als Bilderplatt-
form. Versuchen Sie also, Ihr Unternehmen {iber eine
geeignete Bildsprache, beispielsweise iiber Thre Druck-
produkte, anzusprechen. Dariiber hinaus existieren
Businessnetzwerke, die speziell auf die Jobsuche und
die Vernetzung in der Arbeitswelt ausgerichtet sind. Der
Vorteil einer eigenen Seite auf LinkedIn, Xing und Co.
ist, dass deren Nutzer nur aufgrund der Job- und Kon-
taktsuche dort unterwegs sind. LinkedIn ist eine inter-
nationale Karriereplattform, wahrend Xing hauptséch-
lich in Deutschland verwendet wird.

Klassisch werben

Durch Offline-Werbung erreicht man mehr, als die
meisten denken, denn es gibt durchaus mehr Méglich-
keiten als den einseitigen Aushang der Stellenanzeige.
Die Teilnahme an Messen, Kino- und Radiowerbung,
Aufdrucke in und an Bus und Bahn kdnnen die Prasenz
steigern. Auflerdem haben gerade Druckunternehmen
die Chance, tolle Printprodukte zur Eigenwerbung
zu gestalten. Damit werben sie nicht nur fiir den Job,
sondern zugleich auch fiir die eigenen Produkte.

Mit neu gestalteten Motiven wirbt
der VDMB zukiinftig um Nach-
wuchs fiir die Druckindustrie. Die
Auszubildenden aus Unternehmen
der Branche wurden von einer
Fotografin dafiir passend in Szene
gesetzt und hatten sichtlich Spafy
daran, die unterschiedlichen
Berufsbilder authentisch zu pra-
sentieren.
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Medientechnologe

DRUCK

MEDIENGESTALTERIN
Digital und Print

edientechnologe

IEBDRUCK

Medientechnologin

| DRUCKVERARBEITUNG

— FACHKRAFTE- UND NACHWUCHSGEWINNUNG

Eine wichtige Aufgabe ist es,
jungen Menschen die vielfdltigen
Berufe, die Ausbildungsinhalte
und Weiterbildungsmdglichkeiten
der Branche ndherzubringen. Der
VDMB tut dies unter anderem
durch Auftritte auf Nachwuchsver-
anstaltungen und durch spannen-
des Informationsmaterial.

20

Homeoffice, Gleitzeit und Co.

In letzter Zeit haben alle Formen des flexiblen Arbeitens
ungemein an Bedeutung gewonnen. Egal, ob Home-
office oder flexible Arbeitszeiten, alles was der Flexi-
bilisierung dient, wird von Arbeitnehmern geschatzt.
Unternehmen sollten deshalb ganz gezielt mit diesen
Moglichkeiten werben. Letztendlich eréffnet das mobile
Arbeiten auch die Méglichkeit, Personal in Entfernun-
gen vom eigenen Unternehmen zu rekrutieren, die fiir
einen Pendler sonst nicht infrage kommen wiirden.

Erfolgreich Auszubildende gewinnen

Die Ausbildung im eigenen Unternehmen ist nach wie
vor das wichtigste Instrument, um dem drohenden
Fachkraftemangel wirksam zu begegnen. Fiir Ausbil-
dungsbetriebe lohnt sich vor allem das Ansprechen
von Schiilern. Dies kann iiber ein Schiilerpraktikum,
den Besuch von Schulen oder die Prasenz auf Ausbil-
dungsmessen geschehen. Zudem sollten Druckerei-
betriebe versuchen, Madchen anzusprechen, die gerade
in den technischen Berufen der Druckbranche nach
wie vor unterreprdsentiert sind. Hier verbirgt sich eine
Zielgruppe mit groflem Potenzial. Zuletzt kann jedes
Unternehmen einen Tag der offenen Tiir fiir Schiiler und
deren Eltern organisieren, um diese von den Perspek-
tiven einer Ausbildung in der Branche zu iiberzeugen.
Weitere Moglichkeiten, um die Aufmerksamkeit von
Jugendlichen zu erlangen, konnen Ausschreibungen
von Ferienjobs, Schulpatenschaften oder Annoncen in
Schiilerzeitungen sein.

Qualifizierung der eigenen Mitarbeiter

Bei allen Bemiithungen um neue Fach- und Nachwuchs-
krafte darf man aber keinesfalls die vorhandenen Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter aus den Augen verlieren.
Denn sie halten den Betrieb am Laufen und sind die
Grundlage fiir den geschiftlichen Erfolg. Sie sind ein
kostbares Gut, um das man sich gut kiimmern sollte.
Und auch hier spielt die Attraktivitdt des Unternehmens
und vor allem des Arbeitsumfeldes eine wesentliche
Rolle - direkt gefolgt vom Thema Weiterbildung. Denn
nur wer mit kontinuierlicher Weiterbildung in sein Mit-
arbeiterkapital investiert, wird trotz der rasanten Ver-
anderungen in den Markten auch in Zukunft weiterhin
erfolgreich bestehen kénnen.

Also: Gehen Sie es an! =
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Attraktiver Arbeit-
geber in turbulen-
ten Zeiten

Von Christoph Hauke,

Autor, Redner, Impulsgeber
und Experte fiir Arbeitgeber-
attraktivitit, digitale Transfor-
mation und Fiihrung

Chancen gerade
jetzt nutzen!

Die Corona-Pandemie hat die Marktsituation grund-
legend verdndert. Viele Unternehmen kdampfen um
neue Auftrage und reduzieren Kosten an allen Ecken
und Enden, um die Existenz zu sichern. Andere Un-
ternehmen sehen Licht am Ende des Tunnels und
stellen sich mit neuen Geschaftsmodellen und An-
geboten auf die ,,neue Normalitat” ein. Macht es in
dieser unsicheren Situation Sinn, sich als attraktiver
Arbeitgeber zu prasentieren? Absolut! Gerade jetzt
ist die Chance besonders groB3, Fachkrifte und Aus-
zubildende zu gewinnen und zu binden, um gestarkt
aus der Krise hervorzugehen und die Existenz des
Unternehmens zu sichern.




Egal, in welcher Situation sich ein Unternehmen befin-
det, ohne kluge Kopfe, eine Lern- und Leistungsbereit-
schaft sowie ohne echtes Engagement werden jegliche
geschiftlichen Uberlegungen nur Wunschdenken blei-
ben. Ziel muss es also sein, auch in der Krise als ein
attraktiver, verldsslicher und authentischer Arbeitgeber
fiir Fachkrdfte und Auszubildende wahrgenommen
zu werden. Einige wirkungsvolle Maflnahmen helfen
dabei, ohne grof3artig Kosten zu verursachen.

Ehrlichkeit und Transparenz

Ein verldsslicher Arbeitgeber legt Wert auf Ehrlichkeit
und Transparenz. Dabei vermitteln verantwortliche
Fiihrungskrédfte den Mitarbeitenden ein realistisches
Bild der Unternehmens- und Bereichssituation. Nur
diese Wahrhaftigkeit wird dazu fiihren, dass sich Mit-
arbeitende auch in Krisenzeiten einbringen und das
Unternehmen als authentisch erleben. Und Unterneh-
men werden alle besonderen Fahigkeiten, Erfahrun-
gen und Leistungen der Mitarbeitenden ben&tigen, um
gestarkt aus der Krise hervorzugehen.

Sicherheit als Attraktivititsargument

Fiir Unternehmen, die trotz oder gerade wegen der
Corona-Krise Fachkrifte und Auszubildende gewinnen
und binden mochten, ist es sinnvoll, jetzt spezifische
Argumente wirkungsvoll einzusetzen. Dazu gehGren
beispielsweise Job-Sicherheit, langfristige Beschafti-
gungsperspektiven, Homeoffice-Md&glichkeiten, ein gutes
Corona-Management oder ein etablierter Gesundheits-
schutz. Das erhoht die Arbeitgeber-Reputation und
sorgt fiir das so noétige und grundlegende Vertrauen
bei den Mitarbeitenden und bei wechselinteressierten
Kandidaten.

Wertschidtzende Trennungskultur

Ein starker Arbeitgeber zeichnet sich durch eine wert-
schitzende Trennungskultur aus. Es wird sich schnell
herumsprechen, wenn mit verdienten Mitarbeitenden
bei einer nicht vermeidbaren und schmerzhaften Tren-
nung nicht wertschitzend umgegangen wird. Die ver-
bleibenden Mitarbeitenden werden genau beobachten,
ob Mitarbeitende als austauschbare ,,Kosten auf zwei
Beinen“ gesehen werden oder als wertvolle Mitarbei-
tende, mit deren Leistungen, Ideen und Engagement ge-
meinsam neue Wege beschritten und neue Erfolge erzielt
werden kénnen. Mitarbeitende leiten von der erlebten
Trennungskultur ab, ob es fiir sie an der Zeit ist, sich

moglichst bald nach einem neuen Arbeitgeber umzu-
schauen oder doch weiterhin das Unternehmen tatkraf-
tig zu unterstiitzen. Und 6ffentlich wird ein unsensibler
Umgang sehr schnell durch negative Auferungen in
Arbeitgeber-Bewertungsportalen, die noch Jahre spater
fiir alle Interessenten sichtbar sein werden.

Reden ist Gold

Es nutzt nichts, attraktiv, verlasslich und authentisch
zu sein und viel fiir die Mitarbeitenden zu tun, wenn
es keiner weif3. Also sollten die richtigen Kandle ge-
nutzt werden, um genau diese Arbeitgeber-Vorteile
wirkungsvoll zu kommunizieren. Das fangt mit ziel-
gerichteten Informationen auf der eigenen Karriere-
Webseite an. Ob dann Social-Media-Kandle genutzt
werden, hdangt ganz davon ab, ob diese Kanéle regel-
mafig bedient werden bzw. ob auf Anfragen in Echt-
zeit reagiert werden kann. Auch sollte nicht vergessen
werden, dass die Kommunikation der Arbeitgeber-Vor-
teile nach innen wirken soll, denn die leistungsstarken
Mitarbeitenden sollen ja gebunden werden. Das ldsst
sich durch Statements in Betriebsversammlungen, Ab-
teilungsbesprechungen, Mitarbeiter-Zeitschriften oder
Newslettern realisieren — gerne auch durch Testimoni-
als der Mitarbeitenden selbst.

Virtuell und schnell

Die aktuellen Beschriankungen bieten eine gute
Gelegenheit, um virtuelle Recruiting-Verfahren zu
etablieren und sich damit als ein moderner Arbeit-
geber zu présentieren. ,,Sehen wir uns im Video-Job-
interview?“ stand bereits in der Stellenanzeige, und
die Resonanz darauf war durchweg positiv. Kandidaten
und Bewerber (m/w/d) empfinden ein schnelles Feed-
back und eine individuelle virtuelle Kommunikation als
vorteilhaft. Eine Win-win-Situation, denn auch Unter-
nehmen haben im Recruiting-Prozess ein Interesse an
einem personlichen Eindruck und an einer schnellen
Entscheidung.

Gerade in Krisenzeiten wird es darauf ankommen, als
attraktiver, verlasslicher und authentischer Arbeitge-
ber wahrgenommen zu werden. Die Gefahr, durch ein
mangelhaftes Personalmanagement einen nachhal-
tigen Imageschaden zu erleiden, ist momentan grof3.
Ein gutes Arbeitgeber-Image wird das Vertrauen nach
innen und nach aufien stirken - zum Vorteil aller Be-
teiligten. &
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Am 17. September 2018 begannen die Tarifverhand-
lungen zwischen dem bvdm und der Gewerkschaft
ver.di. Ver.di forderte seinerzeit fiinf Prozent mehr
Geld fiir zwdlf Monate. Die Arbeitgeber dagegen
wollten eine Reform des Manteltarifvertrages (MTV)
erreichen und hatten diesen im Marz mit Wirkung zu
Ende September 2018 gekiindigt. Eine harte Ausei-
nandersetzung zeichnete sich ab. In der Folge kam es
tatsachlich zum heftigsten Arbeitskampf der letzten
Jahre.

Nach insgesamt mehr als acht Monaten zdhen Ringens
folgte dann in der Nacht vom 2. auf den 3. Mai 2019
in der achten Verhandlungsrunde der Kompromiss.
Arbeitgeber und Gewerkschaft verstindigten sich
neben einem neuen Lohnabschluss auch auf einen
verbindlichen Fahrplan zur Reform des MTV in den
folgenden zwei Jahren.

Die Laufzeit des Lohnabkommens fiir die gewerbli-
chen Arbeitnehmer der Druckindustrie mit 36 Monaten
sicherte den Betrieben zusammen mit den im Bran-
chenvergleich moderaten Tariflohnerh6hungen in drei
Schritten (2,4 Prozent zum 1. Mai 2019; 2,0 Prozent ab
1. Juni 2020 und 1,0 Prozent zum 1. Mai 2021) langfristige
Planungssicherheit. Kiindbar sollte das Lohnabkommen
erstmals zum 31. August 2021 sein.



Neue Verhandlungen zum MTV

Die Reform des MTV sollte zwischen den Tarifvertrags-
parteien in regelmafiigen Gesprdchen mit intensiver
Frequenz alle zwei Monate ab Juni 2019 besprochen
werden. Um die komplexen und vermutlich lang-
wierigen Verhandlungen ohne die Belastungen eines
Arbeitskampfes fiihren zu kénnen, wurde vereinbart,
den gekiindigten MTV und die Anhénge voriibergehend,
fiir die Zeit der Verhandlungen, wieder in Kraft zu
setzen. Der wieder in Kraft gesetzte MTV sollte jedoch,
ohne dass es einer Kiindigung bedarf, automatisch zum
30. April 2021 enden. Verhandelte Neuregelungen soll-
ten zum 1. Mai 2021 in Kraft treten.

Auch wenn noch keine materiellen Anderungen ver-
einbart werden konnten, ist ver.di doch zumindest von
ihrer totalen Verweigerungshaltung abgeriickt. Erst-
mals hat sich die Gewerkschaft verpflichtet, eigene Vor-
stellungen zur Reform des Tarifwerks vorzulegen.

Corona bremst Reform des Tarifwerks aus

Im Frithjahr 2020 geriet der Prozess jedoch zundchst
durch eine Absage der Gewerkschaft ins Stocken: Das
von ver.di angekiindigte Konzept konnte nicht rechtzei-
tig abgestimmt werden, der fiir den 17. Februar geplante
Termin platzte. Weitergehen sollte es im April — dann
wurden die Gesprache durch die Corona-Pandemie aus-
gebremst. Eine so sensible Materie nur iiber Telefon-
und Videokonferenzen zu diskutieren, schien nicht
umsetzbar. Angesichts teilweise existenzbedrohender
Auftragseinbriiche durch die Corona-Pandemie und
die damit verbundenen Einschriankungen trat zudem
die Reform des Tarifwerks gegeniiber schneller Krisen-
bewaltigung in den Hintergrund.

Tarifliche Krisenregelung fiir die Druckindustrie
Dies veranlasste die Tarifpartner, ihren Fokus darauf
zu lenken, was sie gemeinsam tun konnen, um Betrie-
ben und Beschiftigten durch die Krise zu helfen. Nach
einer ersten Kontaktaufnahme im April ging es schnell:
In nur einem Verhandlungstermin bis in den Abend ge-
lang es bvdm und ver.di am 18. Mai, eine Vereinbarung
zu schlief3en. Vorrangiges Ziel der Arbeitgeber war es,
den Unternehmen trotz Auftragsausfallen moglichst viel
Liquiditat und damit Handlungsfahigkeit zu sichern, dies
ist mit dem schnellen Krisenabschluss auch gelungen.
Mit der wohl noch nie dagewesenen Verschie-
bung zweier bereits vereinbarter Lohnerh6hungen um
jeweils drei Monate bei gleichzeitiger Verlangerung des
geltenden Lohnabkommens um fiinf Monate haben die
Tarifpartner erstmalig in ein giiltiges Lohnabkommen

eingegriffen. Die Gewerkschaft konnte sich der drama-
tischen Auswirkung der Corona-Krise auf die bereits
zuvor im Strukturwandel begriffene Druckindustrie
nicht entziehen.

Die Betriebsparteien konnen zudem beide Lohn-
erh6hungstermine um jeweils maximal weitere fiinf
Monate verschieben, wenn im Gegenzug den Arbeit-
nehmern fiir den gleichen Zeitraum Beschéftigungs-
sicherheit zugesagt wird. Damit hat ver.di erstmals ein-
geraumt, dass Geschaftsleitungen und Betriebsrdte vor
Ort ohne Zustimmungserfordernis durch die Gewerk-
schaftszentrale passgenaue Losungen finden konnen.

Im Gegenzug musste der bvdm akzeptieren, dass der
MTV und seine Anhdnge um ein Jahr bis zum 30. April
2022 verldngert wurden. Dieser Zeitraum soll genutzt
werden, um die durch die Pandemie ausgebremsten
Verhandlungen zur Reform des Tarifwerks fortzusetzen.
Angesichts des bekannten, nicht sonderlich ausgeprag-
ten Reformeinsatzes von ver.di ist es nicht zu unter-
schétzen, dass es keiner Kiindigung durch die Arbeit-
geber bedarf, sollten die Gesprache scheitern. Die blof3e
Nachwirkung tritt dann automatisch ein.

Dariiber hinaus wurde noch vereinbart, dass
Betriebe fiir die Jahre 2020 bis 2022 anstelle der Jahres-
leistung und/oder des zusétzlichen Urlaubsgeldes das
monatliche Entgelt entsprechend anteilig erhéhen
konnen, um den Arbeitnehmern in der Krisenzeit zeit-
lich schneller Liquiditat zu verschaffen. Eine solche
anteilige Erh6hung kann als krisenbedingte Ausnahme
im Jahr 2020 zudem bei der Berechnung des Kurzarbeiter-
geldes Beriicksichtigung finden. Der bvdm hat in seiner
Stellungnahme gegeniiber dem Bundesministerium fiir
Arbeit und Soziales gefordert, diese Ausnahmeregelung
auch noch auf das Jahr 2021 auszudehnen. Vor allem
gelang es beim Kurzarbeitergeld, der Forderung nach
Aufstockung durch den Arbeitgeber auf 9o % des Netto-
verdienstes eine Absage zu erteilen. Eine solche Belas-
tung der Betriebe in der Krise wére auch nicht vertretbar
gewesen.

Aus Sicht des bvdm ist den Tarifparteien im Ergeb-
nis ein fairer Kompromiss gelungen, der den Betrieben
mehr Liquiditat und eine ldngere Planungssicherheit
verschafft sowie das voraussichtlich noch krisenbe-
lastete Jahr 2021 von Tarifauseinandersetzungen und
Arbeitskdampfen freihdlt. Ob die Tarifautonomie in der
Druckindustrie eine Zukunft hat, wie ich mir das im
Interesse aller und der bewdhrten Sozialpartnerschaft
in Deutschland wiinschen wiirde, wird jetzt stark von
den Ergebnissen zur Modernisierung des Manteltarif-
vertrages abhangen. &
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Die digitale Transformation ist allgegenwartig und wir spiiren sie tagtag-
lich im privaten und beruflichen Umfeld. Manchmal auf leisen Sohlen,
wenn man anstatt des guten alten TomTom immer haufiger auf Google-
Maps zuriickgreift. Oder als krasse
180-Grad-Wendung, in der auf einmal
die gesamte Unternehmens-IT in die
Cloud verschwindet. Wir alle miissen
uns dringend um die Digitalisierung
kiimmern, predigen gebetsmiihlen-
artig alle Medien, Experten und
Weisen. Aber Hand aufs Unterneh-
merherz: Wer hat dies in den letzten
Jahren konsequent getan? Viel zu
sehr dominieren Wettbewerb und Ter-
mine das Tagesgeschéft. Und dennoch stellen wir bei genauer Betrachtung
in allen Bereichen eine immer weiter fortschreitende Digitalisierung fest.

Die digitale Revolution ist in vollem Gange! Wenn auch nicht {iber
Nacht, wie das Umlegen eines Schalters, aber als Evolution in nie
dagewesener Geschwindigkeit. Technologie- und Business-Innovation
erlangen schnell Marktreife und werden oftmals noch schneller von neuen
Moglichkeiten {iberholt. Bis vor Kurzem galt ein Unternehmen ohne eine
digitale Strategie als nicht iiberlebensfihig und in vielen Unternehmen
hatten Chief Digital Officer mehr Macht als ihre CEOs. Inzwischen hat man
erkannt, dass eine digitale Strategie in ein funktionierendes Geschifts-
modell eingebettet sein muss, denn zu guter Letzt schafft Digitalisierung
allein keinen Kundennutzen. Kunden geben keinen Cent fiir Digitalisie-
rung aus, sondern ausschlieflich fiir den Nutzen, den sie daraus ziehen.

Wenn Unternehmen bis jetzt ohne Digitalisierung erfolgreich sind,
bedeutet dies nicht, dass man sich entspannt zuriicklehnen kann. Viel-
mehr sollte man sehr, sehr dankbar sein fiir ein bisher solides Geschafts-
modell und sich ziigig mit dem Thema der digitalen Transformation und
den Chancen fiir das eigene Unternehmen beschéftigen. ,Disrupt or be
disrupt“ ist ein geldufiges Sprichwort des Silicon Valley, dem Ort, aus dem
die meisten digitalen Innovationen stammen. Dort wird konstant nach
Nischen oder neuen Moglichkeiten gesucht, um Branchen oder ganze
Industrien umzukrempeln.

Viel zu viele Beispiele zeigen, wie schnell digital innovative Entre-
preneure an etablierten Anbietern vorbeiziehen — der Erfolg von Amazon,
Airbnb & Co. basiert nicht auf neuen Dienstleistungen oder Produkten.
Diese digitalen Geschéiftsmodelle sind eine Form der Wertschépfung im
Rahmen der digitalen Transformation. Sie beruhen auf der Entwicklung
eines Kundennutzens auf Basis digitaler Technologien, fiir den Kunden
bereit sind, zu bezahlen.

Digitalisierung heif3t, sich auf die Suche zu begeben, an welcher Stelle
ein Vorteil geschaffen werden kann, der dem Kunden einen Nutzen bringt.
Diese Vorteile bzw. der Nutzen konnen indirekt oder direkt auf den Kunden
wirken.
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Digitale Geschiftsmodelle beeindrucken, doch nicht
jedes Geschaftsmodell in etablierten Markten ldsst sich
komplett digitalisieren. Zu hadufig sind es allein die
Absatz- und Vertriebskandle, die digital werden, nicht
zufdllig ist E-Commerce eines der stdrksten Wachs-
tumsfelder. Selbst wenn die Digitalisierung des eigenen
Geschiftsmodells (noch) unvorstellbar ist, sollte sich
das Management mit den Chancen beschéftigen, welche
durch digitale Transformation bestimmter Unterneh-
mensbereiche oder Prozesse erreicht werden konnen.

Machen wir uns also auf die Suche nach Moglichkei-
ten der digitalen Transformation in der Druckindustrie.
Kein Unternehmen gleicht dem anderen, selbst Betrie-
be innerhalb einer Branche unterscheiden sich meist
in der Struktur, Grof3e und Firmenphilosophie. Es gibt
keine Digital-Losung, die fiir jedes Unternehmen und in
jeder Branche gleich gut funktioniert. Out-of-the-Box-
Optionen gibt es viele, aber die Anforderungen jedes
digitalen Projekts sind individuell, deshalb ist auch
zwangsldufig die Lésung immer eine andere. Und leider
gibt es auch nicht den einen Masterplan.

Wie in vielen anderen Situationen hilft es, mit offe-
nen Augen einen unvoreingenommenen Blick auf das
eigene Unternehmen zu werfen. Hilfreich ist es, die

einzelnen Funktionsbereiche, Abteilungen und Abldufe
Punkt fiir Punkt durchzugehen. Ansatze zur Digitalisie-
rung offenbaren sich typischerweise in den Bereichen
der Produktion, der Logistik, der Infrastruktur, der
Kommunikation und der Verwaltung.

Im sollten in diesen Bereichen vor-
handene Prozessschwdchen identifiziert sowie deren
Auswirkungen und Risiken beurteilt werden. Mit gro-
em Erstaunen stellen viele Verantwortliche fest, wie
liickenhaft und zuweilen chaotisch die eigenen Prozesse
organisiert sind.

Im werden neue Strukturen defi-
niert und ein Soll-Zustand entworfen.
Im 16st man sich gedanklich von

bestehenden Funktions-/Abteilungsgrenzen und iiber-
legt, wie sich Abldufe in dieser neuen Organisations-
form gestalten lassen.

Im wird dann der strategische
Nutzen fiir das Unternehmen und die Kunden definiert.
Dabei ist zu kldren, welcher strategische Nutzen erreicht
werden soll: die Reduzierung des Aufwands, die Steige-
rung der Flexibilitdt, die Erzeugung von Transparenz,
die Verbesserung der Arbeitsattraktivitdt oder die Erho-
hung der Kundenzufriedenheit?
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Selbstverstdndlich steckt hinter diesen wenigen vier
Schritten eine Menge Arbeit. Schnell wird man an
Grenzen stofden: zeitliche Ressourcen, fehlende Detail-
kenntnisse in einzelnen Bereichen, wenig IT-Kenntnisse
sowie geringe Erfahrung und Vorstellungskraft fiir eine
erfolgreiche digitale Zukunftsversion. Das Know-how
und die Kompetenz des gesamten Unternehmens und
dariiber hinaus wird gebraucht und muss fest in die
Unternehmenskultur verankert werden. Alle zukiinfti-
gen Entscheidungen, in kleinen wie in grofien Projek-
ten und vor allem bei strategischen Weichenstellungen,
miissen eine Frage in den Fokus stellen: Wie hilft uns die
Digitalisierung, um einen héheren Nutzen zu schaffen?

Auf diesem Weg transformiert man das Unterneh-
men digital und verkniipft die digitale Strategie direkt
mit der Unternehmensstrategie. Digitalisierung zu
einem nicht mehr wegzudenkenden Bestandteil der
Unternehmensorganisation. Daran zeigt sich, dass die
digitale Transformation kein abgeschlossener Prozess
ist. Was man allerdings dann jeden Tag tut, ist digital zu
denken und zu leben.

Jeder wird es merken: Sobald man sich auf den Weg
der digitalen Transformation begeben hat, stellen sich
schnell erste Erfolge ein. Das Trainieren neuen Wissens
und die Anwendung ist mit Lernkurven und immer
auch mit Riickschldagen verbunden. Doch das Unterneh-
men wird schnell auf die digitale Erfolgsspur einbiegen.
Wenn das Unternehmen anfingt, digital zu transfor-
mieren, riicken neue Themen in den Fokus. Neue
Methoden und Arbeitsweisen erfordern zusdtzliches
Know-how, und schon bald ist man auf der Suche nach
Mitarbeitern mit IT-Kenntnissen sein. Mit New Work
bzw. Arbeiten 4.0 oder auch Cyber-Sicherheit riicken
neue Themen in den Fokus. Und schon denkt man di-
gital, die Digitalisierung hat sich fest in Ihre Unterneh-
mer-DNA eingenistet. Digitale Innovationen werden
weniger als Bedrohung denn als Chance verstanden,
um den Kundennutzen zu erhéhen.
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Perspektive
Online-Print?!

Bernd Zipper,

praxisorientierter Strategie- und
Technologieberater, Redner sowie
Griinder und CEO der

zipcon consulting GmbH

Besiegt ist SARS-CoV-2 noch lange nicht. Die Wirt-
schaft leidet trotz staatlicher Hilfen und die Frage
lautet: Wem gelingt es, sich am eigenen Schopf aus
dem Sumpf zu ziehen? Was miissen Druckereien tun,
damit ihnen das Kunststiick gelingt? Ein Gesprach
mit Bernd Zipper, CEO der zipcon consulting aus
Essen.

Die Wirtschaft steckt in einer unvergleichbaren
Krise. Wie erleben Sie diese Situation?

Wir als Berater haben natiirlich einiges zu tun. Zundchst
waren wir sehr froh, dass wir zusammen mit unseren
Partnern das 8. Online Print Symposium Anfang Marz
dieses Jahres erfolgreich durchfiihren konnten. Mit
Sorge blickten alle dort auf die ersten Anzeichen der
Pandemie. Wobei es bei den Teilnehmern zwei Lager
gab. Die einen, die sich gut aufgestellt sahen und dem
sich abzeichnenden Weg als ,tdtige“ Onliner gelassen
gegeniiberstanden. Die anderen, die noch in der Orien-
tierungsphase steckten und mehr oder weniger nervos
sich bei den Ausstellern im Foyer und den Referenten
iiber Konzepte informierten. Grundsatzlich hatte keiner
einen Masterplan fiir eine Pandemie, aber Unterneh-
men, die seit Jahren keine Rentabilitdat aufweisen und
deren Liquiditdt eng ist, leiden nicht erst seit Covid-19.
Hier ist die Krise ein echter Fangschuss.

-
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Konnen Sie sich eine Druckerei ohne Webshop vor-
stellen?

Schwerlich! Ich denke, jede Druckerei hat sich damit,
unabhdngig vom Geschiftsmodell, auf irgendeine Art
beschaftigt. Und das ist logisch. Es wird nur derjenige
kiinftig Print verkaufen konnen, wenn er da ist, wo der
Kunde unterwegs ist — und das ist eben immer mehr das




Internet. Die grof3en Onliner haben einen grof3en Markt-
anteil, allein durch Retailer. Viele Mittelstandler haben
gescheite B2B-Konzepte am Start. Wobei bei genauerer
Betrachtung schon mal das ,auf3en hui, innen pfui“-
Gefiihl durchkommt. Die Prozesse sind bei Weitem noch
nicht alle stabilisiert, geschweige denn voll automati-
siert. Das fiihrt oft dazu, dass diese Druckereien froh
sind, wenn keine weiteren Kunden mit dem Wunsch
eines Webshops auf sie zukommen. Ganz zu schwei-
gen vom Verkaufsauflendienst. Da stellen wir immer
wieder fest, dass die Mitarbeiter an der ,,Front“ beim
Kunden die Online-Moglichkeiten lieber gar nicht erst
ins Gesprach bringen.

Die Druckereien kommen also den Wiinschen oder
Anforderungen der Kunden nicht nach?

André Hausmann von BE.BEYOND (Leadprint) sagte
mir kiirzlich im Podcast-Gesprach, dass acht von zehn
Anfragen, die er fiir sein System bekommt, nicht von
Druckereien stammen. Die Kunden geben auf Nachfra-
ge an, dass ihnen ihre Druckerei einfach zu langsam
sei.

Sehen Sie das im Facharbeitermangel begriindet?
Ja und nein, sicher stiirzen sich erfahrene IT-Millenials
nicht mit grofitem Enthusiasmus auf die Druckindus-
trie. Die Generation Z denkt bei Informatik noch nicht
mal an eine Druckerei. Aber es ist auch so, dass viele
Druckereien es gewohnt sind, eine hundertprozentig
alle Probleme l6sende High-End-Maschine kaufen zu
wollen. Diese erwerben sie wahlweise bei einem der
groflen Druckmaschinen-Hersteller. Die Fertigungs-
stunden lassen sich nach Installation und drei Tagen
Einweisung gewinnbringend verkaufen, ohne den
eigentlichen Prozess verdndern zu miissen. Mit Soft-
ware ist das eine vollig andere Situation. Da ist Flexibili-
tat und Veranderungswille gefragt. Das braucht Zeit. Es
muss die Einsicht reifen, dass eine Software nicht alle
Probleme 16sen kann, schon gar nicht, wenn der Wille
zur Verdanderung der Prozesse fehlt.

Es gibt Software-Ansitze, welche die grundsitz-
liche Problematik, Programmierer im Haus haben
zu miissen, vermeiden sollen.

Das stimmt, aber nur weil man keinen Programmcode
schreiben muss, bedeutet das nicht, dass man kein
Wissen oder keine Schulung braucht. Man muss sich
schon ausgiebig damit beschiftigt haben, wenn das
ohne Beratung und Dienstleistungen mit den eigenen
Leuten aus Vorstufe, Sachbearbeitung und Teilen der

Geschiftsleitung funktionieren soll. Die selbsterklaren-
de Software haben mein Team und ich bis heute noch
nicht gesehen. Auch wenn wir standig auf der Suche
nach neuen Loésungen sind. Ich denke in eine andere
Richtung und wiinsche mir einen vom Kundenbediirf-
nis her getriebenen Ansatz der Druckereien.

Haben Sie ein Beispiel fiir so einen Ansatz?

Am Anfang steht die Frage: Womit kann ich die Mit-
arbeiter begeistern, was wiirden diese am liebsten
machen? Das muss man dann hinterfragen. Haben wir
ein Kundenbediirfnis identifiziert? Ja, dann weiter. Wie
und wo konnen wir das Bediirfnis stillen? Hier helfen
wir bei der Marktforschung und machen Kundeninter-
views. Spater kommen die Umsetzung und die Optimie-
rung der Prozesse im gesamten Unternehmen. Nehmen
wir mal einen erfolgreichen Onliner. Patrick Leibold,
CEO von celebrate, berichtete bei seinem OPS-Vortrag,
wie die das bei der Kartenmacherei geschafft haben.
Fiir mich ist das Mass Customization par excellence. Die
gehen nicht von den Maschinen aus, welche sie fiillen
wollen. Da bekamen die Griinder eine hassliche Karte
zur Geburt des ersten Kindes. Fanden die Idee grof3-
artig, doch die Umsetzung schlecht. Wollten es besser
machen und haben heute 300 Mitarbeiter und den digi-
talen Teil einer etablierten Druckerei in die Gewinnzone
gebracht. Und das zu einem Zeitpunkt, zu dem kein
»Experte“ in der Druckindustrie der Gruflkarte {iber-
haupt eine Chance gegeben hitte!

Eine Schliisselfrage zum Schluss. Glauben Sie, die
drupa 2021 findet statt?

Ich liebe die drupa — und ob die nun 2021 oder 2022
stattfinden wird, ist mittlerweile dem Anbietermarkt
egal. Aber wir erleben auch, wie eine Traditionsmesse
vergessen hat, sich selbst zu erneuern und die richti-
gen Entscheidungen zu treffen. Die drupa ist zu weit
weg vom Publikum und den Anbietern. Es geht nun
darum, was es fiir unsere Industrie bedeutet. Schafft es
die drupa, ein Summit der innovativen Leute, ein Open
House der Inspirierten zu werden? Ich rede da nicht
von Quadratmetern — die drupa hatte noch immer die
Chance, eine weltweite Online- und Offline-Community
zu bilden. Gelingt es den Verantwortlichen, eine Platt-
form fiir den Dialog, der uns von heute an in die Zukunft
begleitet, zu installieren? Wenn ja, dann glaube ich an
die Zukunft der Messe.

Vielen Dank fiir das Gesprich.
Sehr gerne und Gliick auf! &
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Schliefien sich nachhaltige Produktion und Wirtschaftlichkeit tatsdch-
lich aus? Aus wirtschaftsékologischer Perspektive darf die Frage so nicht
gestellt werden. Denn ein System ist auf Dauer nur dann lebensfdhig,
wenn es sich im Gleichgewicht befindet. Das gilt fiir die Natur wie auch

Im Zuge der Corona-Pandemie sind wir auf die
Bewadltigung der Pandemie und der wirtschaftlichen
Folgen fokussiert. Dabei geraten andere Themen,
wie das wichtige Thema Umwelt, schon mal aus dem
Blickwinkel. Doch das Thema bleibt - unabhédngig
von der Corona-Pandemie - eines der wichtigsten
Zukunftsthemen. Nachhaltigkeit und Umweltschutz
werden weiter an Bedeutung gewinnen. Das lang-
fristige Ziel, Wirtschaft und Umwelt in ein harmoni-
sches Miteinander zu bringen, hat oberste Prioritat.

fiir die Wirtschaft. Zur Sicherung
des zukiinftigen Lebens auf der Erde
tragen die Sorge um unsere Umwelt
und der Kampf gegen Corona die-
selbe iiberlebenswichtige Bedeutung.

Wer auf Dauer Raubbau an sei-
nen Unternehmen betreibt, mehr
ausgibt, als er einnimmt, Maschinen
nicht wartet und Mitarbeiter perma-
nent {iberfordert, der erntet Verluste,
Maschinenstillstinde und Mitarbei-
ter mit Burnout-Diagnose. Gleiches
gilt flir die Umwelt! Wenn wir heute

von Nachhaltigkeit und Umwelt-

vertraglichkeit sprechen, dann wird

damit ein schonender Umgang mit
den vorhandenen Umweltressourcen eingefordert. Die Balance zwischen
Beanspruchung und Regeneration der Umwelt aufgrund unserer derzei-
tigen Lebensweise ist nicht ausgeglichen. Um die Balance wieder her-
zustellen, miissen wir zuriick zu einer ausgeglichenen Bilanz zwischen
Verbrauch und Regeneration. Die Industrie als grof3ter Ressourcenverbrau-
cher ist hier besonders gefordert. Natur und Umwelt sind ein komplexes
labiles System, und eine kiinstliche, von auf3en zugefiihrte Regeneration,
wie etwa eine Infusion, ist schwierig. Deshalb richten sich alle Anstren-
gungen auf die reduzierte Nutzung von Umweltressourcen.

Die Art und Weise, in der unsere industrialisierte Gesellschaft lebt, geht
zulasten einer intakten Umwelt, in der alles im Gleichgewicht ist. Eine Ver-
haltensweise, die mehr nimmt und verbraucht, anstatt zu schiitzen und zu
geben, wirkt zunehmend zerstorerisch auf die Umwelt und verstiarkt den
Klimawandel.
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Die Themenfelder Umwelt und Nach-
haltigkeit bleiben wichtige Zukunftsthe-
men, die Unternehmen noch lange und
intensiv beschaftigen werden. Mit einer
Infografik zum Thema in Form eines
Plakates hat der VDMB sich mit den Um-
weltthemen der Branche in der gesamten
Wertschdpfungskette auseinandergesetzt
und die unterschiedlichen Umweltaspek-
te von Print beleuchtet. Das Plakat kann
iiber die Website des VDMB unter
www.vdmb.de/umwelt heruntergeladen
oder angefordert werden.

Derzeit existierende Rechenmodelle fiir Waren und
Dienstleistungen beriicksichtigen die Prozesse der Roh-
stoffgewinnung und den Bearbeitungsaufwand zur Her-
stellung von Waren. Luft, Wasser und Rohstoffe, die von
der Natur erschaffen und bereitgestellt werden, finden
in diesen Modellen keine Beriicksichtigung. Erst lang-
sam wird uns bewusst, dass die Ressourcen der Natur
begrenzt sind oder sich nur sehr langsam regenerie-
ren. Baume brauchen rund 50 Jahre, um zu wachsen,
bei Erdol dauert der Entstehungsprozess einige Millio-
nen Jahre, und wie lange das Klima zur Regeneration
benotigt, ist noch offen. Alle Produkte oder Dienstleis-
tungen, die nicht nachhaltig recycelbar sind, belasten
die Umwelt und fiihren zu erh6hten CO,-Werten in der
Luft, Plastikteppichen in den Weltmeeren oder anderen
Umweltbelastungen. Die Folgen, auch die indirekten,
werden dank der modernen Wissenschaft immer offen-
sichtlicher. Das komplexe System Umwelt droht auf-
grund des Raubbaus an der Natur an seine Grenzen zu
stoflen und zu kippen.

Kann es eine Losung geben? Umwelt und Wirtschaft
sind zwei Systeme, die auf den ersten Blick nicht unter-
schiedlicher sein kénnen. Auf der einen Seite die Natur,
die Basis allen Lebens und Quelle vieler wichtiger Res-
sourcen sowie das Auffangbecken fiir Abfallprodukte.
Die Ressourcen sind endlich und die Kapazitdten fiir die
Aufnahme von Schadstoffen und Abfallen begrenzt. Die
andere Seite zeigt die Wirtschaft, immer auf Wachstum
ausgelegt, die Ressourcen verbraucht und die Umwelt
belastet.

~ " Recycling

\”*

Aus Alt mach Neu

Unser Plakat gefallt Ihnen so gut,
dass Sie mehr wissen wollen?
Weitere Informationen und Download unter:

www.vdmb.de/umwelt

Papier aus nachhaltiger Forstwirtschaft

Produktion

‘Umwelt. Bewusst. Gedruckt.

VERBAND
DRUCK

*MEDIEN

BAYERN




»Die grofdte Gefahr
fiir unseren Plane-
ten ist der Glaube,
dass jemand ande-
res ihn rettet.«

Robert Swan, britischer Forscher
und Umweltschiitzer

Wir brauchen die Natur als Lebensraum fiir uns und
als Rohstofflieferant fiir die Zukunft. Unser Wohlstands-
niveau ist nur auf Basis einer gesunden Umwelt haltbar.
Somit diirfen sich Wirtschaft und Umweltschutz nicht
(langer) gegenseitig ausschlieffen. Das ambivalente
Verhiltnis muss sich in ein harmonisches Miteinander
wandeln, um die Uberlebensfihigkeit beider Systeme
zu sichern. Der Weg zu einer nachhaltigen Wirtschafts-
weise braucht intelligente Konzepte, die 6kologische,
aber auch 6konomische Interessen positiv miteinander
verkniipfen.

Umweltschutz miissen wir uns aber auch leisten
konnen. Deswegen muss es bei einer modernen Um-
weltpolitik immer um die richtige Balance zwischen
Okologie und Okonomie gehen. Die gemeinsame
Interessenvertretung der Mitgliedsunternehmen der
Verbdnde Druck und Medien bilden in diesem Prozess
der Konsensbildung zwischen Umwelt und Branche
eine unverzichtbare Rolle: Machbares und Vertretbares
ins Gleichgewicht bringen und Rahmenbedingungen
schaffen, die beiden Seiten ,,Luft zum Atmen“ lassen.

Inzwischen findet ein weltweites Umdenken in Rich-
tung eines sorgsamen und nachhaltigen Umgangs und
Schutzes unserer Umwelt statt. Eines der drangendsten
Themen ist die Reduzierung des CO,-Ausstofies. Beim
Einsatz von Erdél, Gas und Strom wird CO, freigesetzt,
das wir zunehmend ausgleichen. An dieser Stelle lohnt
ein genauer Blick, denn das Ausgleichen von CO, be-
deutet nicht, die entstandene Klimabelastung riick-
gangig zu machen. Das einmal emittierte CO, bleibt in

der Luft, ganz gleich, ob mit oder ohne Kompensation.
Dennoch bewirkt der Ausgleich von CO, Gutes, denn da-
mit werden an anderer Stelle Mafinahmen getroffen, die
eine zusitzliche Freisetzung von CO, verhindern. Ty-
pische CO,-Ausgleichsprojekte sind Windkraftanlagen
oder energieeffiziente Brennholzéfen in Entwicklungs-
landern. Dort wéachst der Energiebedarf rapide, und
um die emittierten CO,-Emissionen moglichst gering zu
halten oder ganz zu vermeiden, werden dort tiber den
CO,-Ausgleich Projekte initiiert, die bei der Herstellung
von Energie auf CO, verzichten (Windenergie), einen
moglichst geringen Einsatz erfordern (effiziente Brenn-
stoffkochofen) oder fiir eine Reduktion des CO,-Anteils
sorgen (Waldaufforstung).

Immer mehr Druckereien implementieren Umwelt-
managementsysteme wie EMAS, 1SO 14001, ISO 50001,
beschéftigten sich mit Warmeriickgewinnung zur eige-
nen Energieversorgung oder Okostrom und reduzieren
so den CO,-Fuflabdruck auf ein Minimum. Im Wettbe-
werb zu digitalen Medien konnen papierverarbeitende
Unternehmen so Pluspunkte sammeln, denn wahrend
der CO,-Verbrauch digitaler Medien mit wachsenden
Serverfarmen steigt, konnen Druckprodukte auf einen
zunehmend kleineren CO,-Fufabdruck verweisen.

Ein weiterer Schliissel fiir mehr Umweltschutz ist
die Kreislaufwirtschaft. Papier-Recycling ist in der deut-
schen Druckindustrie weit fortgeschritten und weist
eine enorme Wiederverwertungsquote von 83 % auf. Die
fiir hochwertige Papiere noch notwendigen Holzfasern
stammen grofitenteils aus Europa. Das Wachstum der
genutzten Walder iibersteigt die Ernte dabei deutlich:
Sie wachsen jeden Tag um 1.500 Fufiballfelder. Durch
den hohen Anteil des Papier-Recyclings kénnen Holz-,
Wasser- und Primédrenergieverbrdauche deutlich gesenkt
werden. Die CO,-Emissionen je Tonne Papier konnten
seit 1990 um ein Drittel gesenkt werden. Die Verbdnde
der Druck- und Papierindustrie beweisen damit, wie
erfolgreich Selbstverpflichtungen der Industrie fiir den
Umweltschutz funktionieren. Das Umweltbundesamt
schreibt dazu: Die hohe Altpapiereinsatzquote ldsst sich
kaum noch erhéhen.

Die aufgefiihrten Punkte sind nur einige Bereiche
der facettenreichen Touchpoints zwischen Druck-
industrie und Umwelt. ,,Die grofite Gefahr fiir unse-
ren Planeten ist der Glaube, dass jemand anderes ihn
rettet, so der britische Forscher und Umweltschiitzer
Robert Swan. Die Druckindustrie wartet nicht, sie ist auf
einem guten Weg, Okologie und Okonomie in Einklang
zu bringen. e
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Von Mario Drechsler,
Geschiftsfiihrer
Highendmedia GmbH

Nachhaltigkeit ist kein Trend oder Hype, der wieder
verschwindet — sie ist die Basis fiir unsere Zukunft. Wir
alle sind angehalten, unseren Konsum und den Ver-
brauch von Energie und Rohstoffen einzuschrdanken
und umweltvertrdglich zu gestalten. Dies gilt auch fiir
Printprodukte.

Der Einsatz von Energie und Rohstoffen, bis ein
fertiges Druckprodukt in den Handen gehalten werden
kann, ist beachtlich — egal, ob Billig- oder Highend-
Produktion. Ein sorgfaltiger und bedachter Umgang mit
diesem Medium ist daher immer obligatorisch.

Ebenso beachtlich ist aber auch die Effektivitdt von
hochwertigen Printmedien in Bezug auf den Transport
von Inhalten und deren Glaubwiirdigkeit. Je hochwerti-
ger die Gestaltung und die Umsetzung ausfallen, desto
grofler ist die Aufmerksamkeit fiir das entsprechende
Produkt. Qualitdt erreicht mehr!




Produktionstechnisch gibt es sehr viele Kriterien,
welche eine Printproduktion mehr oder weniger um-
weltvertraglich machen. Von der Auswahl des Papiers
iiber die eingesetzte Druckfarbe und die entsprechen-
den Zusatzstoffe bis hin zur Veredelung, Verarbeitung
und den bendtigten Transportweg. Dazu gehort auch
die Auswahl von Format, Papiergrammatur und Auflage
des jeweiligen Printprodukts.

Das Umweltmanagement und der Ausschluss von
Gesundheitsrisiken in den Produktionsstdtten spie-
len eine weitere grof3e Rolle, wie auch regional-sozia-
le Aspekte. Die kritische Auseinandersetzung mit all
diesen Kriterien ermoglicht ein hohes Maf3 an Einspa-
rungspotenzial beim Verbrauch von Energie und fossi-
len Ressourcen. Zudem koénnen schadliche Emissionen
wie CO, und weitere gefdahrliche Einsatzstoffe vermie-
den werden. Und das alles beim Einsatz nachwachsen-
der Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe.

Die Auswahl von regionalen Druckereien und Ver-
arbeitungsbetrieben ermdoglicht einen personlichen
Kontakt mit den Ansprechpartnern und garantiert eine
moderne und hochwertige Produktion bei kurzen Trans-
portwegen. Und am ,,end-of-use* sollte ein Printprodukt
bedenkenlos in der Papieraufbereitungsanlage recycelt
werden konnen, um dann wiederum als Recyclingpa-
pier fiir ein neues Printprojekt verfiighar zu sein.

Als Produktionsbiiro fiir Printmedien haben wir uns
aus eigener Uberzeugung mit diesem Thema sehr inten-
siv auseinandergesetzt und eigene Qualitdtsstandards
entwickelt. Diese werden bei bestmdglicher Umwelt-
vertraglichkeit und kostengiinstiger Umsetzung opti-
mal auf die Bediirfnisse anspruchsvoller Auftraggeber
abgestimmt.

Die Rezepturen konzentrieren sich auf die druck-
spezifische Bearbeitung von Vorlagen und die entspre-
chende Optimierung von Verarbeitungs- und Druck-
prozessen. Sie sind flexibel gestaltet und orientieren
sich an relevanten Innovationen, gepriiften Zertifi-
katen und nachhaltigen Weiterentwicklungen in diesem
Marktsegment.

Printprojekte auf Recyclingpapier erfordern bei hohen
Qualitadtsanspriichen besondere Aufmerksamkeit. Bei
den verfiigharen Sorten ist die Papierfarbung und der
Anteil optischer Aufheller meist sehr unterschiedlich.
Mit dem Einsatz von individuellen ICC- und Device-
Link Profilen werden Druckdaten exakt fiir eine solche
Produktion vorbereitet. Die Druckresultate konnen im
Vorfeld mit den angepassten Profilen auch perfekt als
Digitalproof simuliert werden. Somit besteht auch hier
eine sehr hohe Qualitdts- und Produktionssicherheit.
Fiir hochste Anspriiche besteht auch die Moglichkeit,
beim Druck mit gepriiften Bio-Intensiv-Skalen, eine
effektive Farbraum- und Kontrastverbesserung zu er-
reichen. Zu diesen ,,Sonder-Druckbedingungen® gehort
insbesondere auch die entsprechend angepasste Druck-
datenoptimierung, um die erreichte Farbraumerweite-
rung im Druck auch maximal ausniitzen zu kénnen.

Bei der Orientierung und zur Sicherheit fiir eine
umweltvertragliche Produktion helfen gepriifte und
anerkannte Zertifikate, Gutachten zur Deinkbarkeit
(Recyklierbarkeit) und nachgewiesenes Umweltma-
nagement in den Produktionsbetrieben. Mit den Labels,
wie beispielsweise Blauer Engel, EU-Ecolabel, EMAS
oder Cradle to Cradle, wird sichergestellt, dass strenge
Umweltvorschriften eingehalten werden miissen und
diese auch entsprechend gepriift werden.

Das eingesetzte Papier entscheidet mit sehr grofiem
Anteil iiber die Okologie und die Qualitit von Printpro-
dukten. Daher ist besonders bei der Auswahl der Papier-
sorte fiir ein Druckprodukt einiges zu beachten.

Nicht alles ist so ,,grlin“, wie es sich anhort. Bei-
spielsweise ist ,Naturpapier” nicht grundsétzlich
umweltvertraglicher als andere Papiersorten. Es besteht
iiblicherweise vorwiegend aus Frischfasern (Holzschliff)
und ist ,,nur” ungestrichen verarbeitet. Durch die offene
und samtige Oberflache vermittelt das Papier lediglich
einen ,,natiirlichen” Charakter.

Ein ,echtes“ NATURpapier hingegen sollte we-
sentlich mehr Okologische Kriterien erfiillen, um die-
ser Bezeichnung gerecht zu werden. Recyclingpapier
mit sehr hohem Altpapieranteil ist hier als Maf3stab zu
bewerten.
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Kann man einen Liebesbrief per Mail versenden? Natirlich. Wenn einem
das Ergebnis nicht besonders wichtig ist. Aber Hand aufs Herz: Wer wiirde die
beginnende Romanze schon der drohenden Gefahr einer Delete-Taste aus-
setzen wollen? Es liegt einfach auf der Hand: Papier ist und bleibt auch in
Zeiten von Touch-Displays die sinnlichste Wahl, die Botschaft mit Emotionen
aufzuladen. Als Papierliebhaber wiirden wir zwar nicht so weit gehen, Haptik
mit Erotik gleichzusetzen. Aber ganz eindeutig mit Charme. Der einem mit
nachhaltig ausgewdhltem Papier niemals ausgehen wird.

LEIDENSCHAFT. Perfekt riibergebrachtasf BERBERICH

PAPIER
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Die Herstellung von Recyclingpapier spart gegen-
iiber Frischfaserpapier bis zu 60 Prozent der Energie, bis
zu 70 Prozent Wasser sowie CO,-Emissionen und Abfall.
Zudem sind die Transportwege in der Regel um ein
Vielfaches kiirzer. Recyclingpapier schneidet demnach
beim Bedarf fossiler Ressourcen, beim Treibhauseffekt
und der Versauerung im Vergleich deutlich besser ab.

Nachdem die globalen Folgen fiir die Rodung von
Regen- und Urwaldern und der Ressourcenverbrauch
zur Herstellung von Frischfaserpapier nicht eingepreist
sind, konnen die Kosten fiir Recyclingpapier als sehr
»preiswert“ betrachtet werden. In den vergangenen Jah-
ren hat sich zudem die Qualitdt der Recyclingpapiere
stdndig verbessert und ist mittlerweile in vielen Fallen
der Qualitét von Frischfaserpapier beinahe ebenbiirtig.

Wie weif3 muss ein Papier wirklich sein? Fiir viele Print-
anwendungen sind mittlere Weif3grade (80-9oer Weife)
eine sehr empfehlenswerte Alternative zu hochweiflen
Papieren. Hier gibt es eine grof3e Auswahl an verschie-
denen Reyclingpapiersorten. Inzwischen gibt es sogar
Recyclingpapiere der 100er Weifde mit ,,Blauer Engel“-
Zertifikat. Allerdings ist hier zu bedenken, dass sehr
helle Sekundérfaserqualitdten nur durch einen erhoh-
ten Einsatz besserer Altpapiersorten zu erzielen sind.
Zudem ist fiir eine hohere Weifle eine aufwendigere
Faserreinigung mit zum Teil h6heren Energie-, Chemie-
und Wassereinsdtzen notig.

Wird eine sehr hohe Papierweif3e gefordert, emp-
fiehlt es sich, Frischfaser-Papiersorten aus zertifizierter,
nachhaltiger Waldwirtschaft, wie z.B. FSC und PEFC, zu
verwenden.

Mario Drechsler
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Der Flughafen Miinchen hat einen eigenen Umwelt-
Druckstandard entwickelt, mit welchem unter anderem
Geschéftsberichte und hochwertige Broschiiren fiir
das Unternehmen produziert werden. Dieser Standard
wurde speziell fiir die hohen Anspriiche des Kunden,
insbesondere an Qualitdt und Nachhaltigkeit, ausge-
arbeitet.

Die individuelle Rezeptur im Druckprozess aus hoch-
pigmentierten Okodruckfarben und ,Blauer Engel*-
Recyclingpapier der goer Weif3e erreicht gegeniiber dem
entsprechenden Branchenstandard eine Farbraum-
erweiterung von iiber 25 %.

Das Resultat kann sich sehen lassen. Mit den im
Druck erzielten Farb- und Schwarzkontrasten sieht der
Papierton wie ein normales weifies Papier aus, ohne
dabei grau zu wirken. Besonders beachtlich ist die Bunt-
heit der Farben, die Tiefe der monochromen Bilder und
die neutrale Graubalance. Dieser Standard ist fiir den
Einsatz in jeder modernen Druckerei konzipiert worden.

Mit einem Online-Tool zur entsprechend optimalen
PDF-Konvertierung der Druckdaten behdlt der Flug-
hafen seine freie Auswahl bei den Druckdienstleistern
und bleibt somit ,,unabhdngig.*

Die umweltschonenden Einsparpotenziale von ©ko-
effizienten gegeniiber konventionellen Druckproduk-
ten sind enorm. Zudem sind diese Medien glaubhafte
Botschafter fiir ernst gemeinte Nachhaltigkeit und das
Umweltbewusstsein von Unternehmen. Sie leisten
einen grofien Beitrag fiir die Zukunft, ohne dabei auf
Qualitdt zu verzichten.



Rohstoffe aus
nachhaltigen
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Von Thomas Hosemann,
Verband Druck und Medien Bayern

Der Verband Druck und Medien Bayern ist eine grof3-
artige Gemeinschaft aufgeschlossener und erfolg-
reicher Unternehmer. Mit Fachkompetenz und
Leidenschaft kiimmern wir uns um alle Belange
unserer Unternehmen. Mit Uberzeugung kiampfen
wir fiir die Bedeutung des Gedruckten und eine
starke Druckindustrie am Medienstandort Bayern.

das wusste der romische Mimen-Autor Publilius Syrus
bereits im ersten Jahrhundert nach Christus. Mitei-
nander geht vieles leichter und gerade in schwierigen
Zeiten machen sich gute Netzwerke bezahlt. Aber
warum ist das so und weshalb lohnt es sich, Kontakte
zu kniipfen, sich ein Netzwerk aufzubauen und in einer
Gemeinschaft zu engagieren? Die Herausforderungen
fiir Unternehmen sind heute umfangreich und breit ge-

fachert: Digitalisierung, Fachkraftemangel, schneller
technologischer Wandel und daraus resultierende hohe
Anforderungen an Mitarbeiter und Fiihrungskrafte.
Dazu kommen die aktuellen, teils schwerwiegenden
wirtschaftlichen Einschnitte, die die Corona-Krise mit
sich bringt. Eines ist gewiss: Unternehmen, die {iber
ein starkes Netzwerk verfiigen, sind widerstandsfahiger
als Unternehmen ohne funktionierendes Netzwerk und
diesen oftmals einen Schritt voraus. So liegt es fiir viele
Betriebe nahe, sich in einer starken Gemeinschaft zu
organisieren.

Ein gut funktionierendes Netzwerk bedeutet gegen-
seitige Unterstiitzung und wichtige Informationen, aber
auch Stiitze in Krisenzeiten. Die Mitgliedschaft in einem
Verband bedeutet zudem theoretischen und prakti-
schen Erfahrungsaustausch mit Kollegenbetrieben
einer Branche und Region, die Prdasentation des eige-
nen Unternehmens und den beriihmten Blick iiber den
Tellerrand. Sie bedeutet aber auch, seine unternehme-
rischen Interessen zu artikulieren, zu biindeln und an
verantwortliche Stellen zu adressieren. Denn gemein-
sam ist man schlagkraftiger, und so kénnen auch Ver-
anderungen zum Wohle aller besser erreicht werden.
Gerade Kkleine und mittelstindische Unternehmen
profitieren von dieser Gemeinschaft.
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Die Unternehmen der Druck- und Medienwirtschaft und
der Verband Druck und Medien Bayern sind eng mit-
einander verbunden: Uber 300 Mitgliedsunternehmen
reprasentieren bayernweit mit ihrer Innovationsfreude
und Leistungskraft einen herausragenden europdi-
schen Druck- und Medienstandort. Ehrenamtliche Gre-
mien in den sieben bayerischen Bezirken schaffen die
notige Nahe fiir den unmittelbaren, persénlichen Aus-
tausch vor Ort. Insgesamt engagieren sich 8o ehrenamt-
liche Vertreter aus den bayerischen Mitgliedsunterneh-
men, die sich in den verschiedensten Fachgremien und
Branchenorganisationen einbringen. Sie tun dies mit
grofiem Einsatz zum Wohle der gesamten Printbranche.

Ein gutes Netzwerk braucht eine zielorientierte
Gestaltung sowie eine zentrale Moderation und Steue-
rung. Fiir den VDMB ist es daher von entscheidender
Bedeutung, das Ohr nah an den Unternehmen der
Branche zu haben. So lassen sich Entwicklungen friih-
zeitig erkennen und das Netzwerk entsprechend gestal-
ten. Ein Netzwerk, das Printunternehmen auch durch
eine Krise wie die Corona-Pandemie tragen kann.

Der Verband ist auf einen zentralen Auftrag ausge-
richtet: die Wettbewerbskraft seiner Mitgliedsunterneh-
men im rasanten Wandel der Medienmarkte nachhaltig
zu stdrken. Als gut gedltes Netzwerk erleichtert er den
Austausch zwischen den Betrieben. Auf zahlreichen
Branchenveranstaltungen treffen Unternehmer wich-
tige Entscheider, mogliche Partner oder potenzielle
Kunden. In vielen Bezirken finden mehrmals pro Jahr
Stammtische statt, bei denen vor allem das Gesprdch
und der Austausch der Kollegen untereinander im Mit-
telpunkt stehen. Das wird von den Teilnehmern sehr
geschatzt. Gemein ist all diesen Veranstaltungen, dass
nicht nur theoretisches Wissen serviert wird, sondern
immer auch erfolgreiche Fallbeispiele aus der Branche
selbst. Damit befordert der VDMB den auf3erordentlich
wertvollen Austausch der Mitgliedsunternehmen unter-
einander, eine seiner wichtigsten Aufgaben. e
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