DAS MAGAZIN

_01/2020_MAGAZIN

NUTZEN

MODE MAKES THE
WORLD GO ROUND

BurdaStyle: .Print ist in
unseren Augen unersetzlich”

Wirtschaftliche Situation
der Branche

Verbénde kampfen fur die &
Freiheit der Werbung

Branche stark im Klimaschut

j{l o

AUSGABE 01/2020



Maxine ‘Pattemman
The P(e.s'\den\

Welcher Visitenkarten-Typ sind Sie? Erstellen

°
Sie jetzt kostenlos lhre individuellen Visitenkarten: I“apﬂ

www.wir-leben-papier.de DEUTSCHLAND



TITELBILD: CATWALKER - SHUTTERSTOCK.COM

EDITORIAL

R-ta-. & ——— e —

““"Nn-un. &

b: / i"'if"('H)Mh{ :(__‘iffq

I vy 1y, '/am; -
e S WG U S liingg i

- WPEL I sxzem A Mo
S ‘nq.ﬁuﬂemﬂ.:‘ i . s w ‘” M ,!l

me su ARy Sil

Nichts transportiert Moden, Trends und Lifestyle so gut wie Print. Millionen

Leserinnen und Leser greifen deshalb regelmafig zu einer Zeitschrift.

Liebe (eserin, (ceber (eser,
was wdre die Mode ohne Print? Ohne Magazine,
Poster, Anzeigen, Prospekte, Werbebeilagen,
Mailings, groBartig dekorierte Ldden und zug-
kraftige Produktprédsentationen? Und weil Print
wirkt, versenden selbst Online-Hédndler gedruck-
te Kataloge, Gutscheine oder Postkarten an ihre
Kunden - nattirlich individualisiert und damit
besonders erfolgreich. Der Digitaldruck macht's
moglich. Gleichzeitig dreht sich das Geschaft mit
der Mode immer schneller — auch dank des Tex-
tildrucks, ebenfalls digital. So gehen deutsche
Firmen wie Marcain oder Spreadshirt technisch
vollig neue Wege, setzen neue MaBstdbe und
davon profitiert auch die Druckindustrie.

Weniger erfreulich ist die ,Mode®, bedrucktes
Papier als Umweltsiinde an den Pranger zu stel-
len. Mit der Verbandsinitiative ,,Greenprinting
statt Greenwashing” sind wir seit zwei Jahren
Unternehmen auf der Spur, die sich ,,der Umwelt
zuliebe® von Print abwenden, stattdessen auf

Foto: shutterstock.com/Gorlov-KV

digitale Kommunikation setzen und 6ffentlich
kundtun, das sei besser fiirs Klima. Denen teilen
wir mit, dass ihre Rechnung véllig unfundiert
ist, und fordern sie auf, Print nicht als umwelt-
schddlich zu stigmatisieren.

Ganz aktuell gehen wir gegen das Anliegen des
Vereins ,Letzte Werbung e.V.“ vor. Dieser Ver-
band fordert die Politik auf, nicht adressierte
Briefkastenwerbung zu untersagen, wenn der
Briefkasten nicht deutlich mit einem Aufkleber
~Werbung erwiinscht“ gekennzeichnet ist. Be-
griindet wird die Forderung mit unfundierten
Behauptungen. Selbstverstdndlich haben sich
die Verbande ebenfalls an die Politik gewendet.
Mehr dazu auf den Seiten 32 und 33.

Wir wiinschen Thnen eine angenehme Lekttre.

Herzlichst, Ihre Geschéftsflihrer der Druck- und
Medienverbande
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Die Druck- und Medien-
verbande vertreten die
Interessen der deutschen
Druck- und Medienwirt-
schaft auf allen politischen
und technischen Ebenen.
Regional, national,
international.

Und sie unterstitzen die
Betriebe auf samtlichen
Feldern ihrer Geschafts-
tatigkeit. Praxisnah,
personlich, kompetent.

4 // 01/2020

TITELTHEMA:
MODE

32 — DRUCK AUF BERLIN
UND BRUSSEL
Verbdnde kdmpfen fiir die

} 08 — MODE MAKES THE
WORLD GO ROUND

Wachstumsmarkt Bekleidung

; Freiheit der Werbun
Trendsetter Magazine g
~Print ist in unseren Augen ' “Feiern Sie | ®
unersetzlich” mit uns

<

IMPRESSUM

HERAUSGEBER: Bundesverband Druck und Medien e.V. (Dr. Paul Albert Deimel)
FriedrichstraBBe 194-199, 10117 Berlin

Tel: (0 30) 20 91390, Fax: (0 30) 20 91 39 113, E-Mail: info@bvdm-online.de
VERANTWORTLICH: Bettina Knape, Lena Renz

REDAKTIONSTEAM UND TEXTE: Kathrin Duschek, Melanie Erlewein, Cordula Hofacker,
Bettina Knape, Gwendolyn Paul, Lena Renz, Marian Rappl, Antje Steinmetz, Katrin
Stumpenhausen

LAYOUT: Verena Rembeck, Marina Kuhn, Verband Druck und Medien Bayern e. V.

DRUCK: Schleunungdruck GmbH
EltertstraBe 27, 97828 Marktheidenfeld, Tel: (0 9391) 6005 0, Fax: (0 9391) 6005 90

GEDRUCKT AUF: GardaMatt Art 135 g/gm (Innenteil) und 250 g/gm (Umschlag).
geliefert von Carl Berberich GmbH

ANZEIGEN: Bundesverband Druck und Medien e. V.



03 — EDITORIAL
Herzlich willkommen zum
neuen NUTZEN

06 — PRINT KOMMT AN
Kdufer, Leser, Werbetrdger

14 — WIRTSCHAFT
Bericht zur Situation der Branche

16 — KOMPETENZEN 4.0
Neue Kompetenzen in der
Druckindustrie erforderlich

18 — DIE FIRMA
6 Millionen Mal Mode on Demand

20 — PRINT-TRENDS
Traum(a) Tapeten

Herzlich willkommen im Bundesministérium der Finanzan

'

Laa @
v mm e

\
Y, v

R

A
A"

O

21— NUTZLICH
Wissenswertes fiir die Betriebsfithrung

24 — FACHKRAFTESICHERUNG
Mit Bildung hoch hinaus
Druckfrisch — Seminare 2020

26 — DIE PROFIS
Kompetenzen und Kooperationen
machen uns stark

30 — UNTERWEGS MIT ...
Auf der Suche nach dem richtigen
Mehrwertsteuersatz

34 — NACHHALTIGKEIT
Stark fiir den Klimaschutz

36 — KURZMELDUNGEN
Informationen aus den Verbdnden

38 — TERMINE
Regionale, nationale und inter-
nationale Branchenveranstaltungen

NUTZEN
INHALT

Wir hoffen, dass Ihnen
die zwolfte Ausgabe des
Magazins der Druck- und
Medienverbande gefallt
und es Ihnen NUTZEN
bringt. Méchten Sie uns
Feedback geben, Kritik

dauBern oder Anregungen
mitteilen?

Schreiben Sie uns an
nutzen@bvdm-online.de

Wir freuen uns auf |hre
Ruckmeldungen!

klimaneutral E.
gedruckt ]
www.klima-druck de 2
ID-Nr. 2089126 ]
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76+

der Deutschen halten Tages-
zeitungen fur glaubwurdig.
Die Informationen in sozialen
Netzwerken halten die Deut-
schen grofBtenteils fur wenig
glaubwiirdig (Youtube: 19 %,
Twitter: 8 %, Facebook: 7 %,
Instagram: 4 %).

28,4% Um 12%steigt

der Leser fin- der durchschnittliche
den Werbung Bestellwert, wenn

in Anzeigen- Onlineshops posta-
blattern kauf- lische Mailingaktionen

anregend. In einsetzen.

Apps sind es
lediglich 8 %.
MILLIONEN
Menschen lesen
regelmanig
eine gedruckte
Zeitung.

6 // 01/2020
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1STUNDE
30 MINUTEN

verbringen Traditionals durchschnittlich
pro Tag mit dem Schmaokern in Zeitschrif-
ten und Zeitungen, 1 Stunde 12 Minuten die
Baby Boomers, 1 Stunde die Generation X,
48 Minuten die Millennials und 36 Minuten
die Generation Z (ab 1995 Geborene).

Um 4,6 %o legte 2019 der

Umsatz mit Kinder- und Jugend-

e Buchhandlung

Um 1 |4 %
stieg 2019 der

Umsatz auf dem 4'9 %
Buchmarkt.

mehr Umsatz verzeichneten
Sachblcher im Jahr 2019.

29,9
MILLIONEN

Menschen kauften

2018 mindestens ein 61 % der Zeitungs-
Buch, 201_2 waren nutzer lesen jeden Rei-
es 29,6 Millionen seteil ihrer regionalen

Menschen gewesen. Tageszeitung. 59 % pla-

der Bevolkerung regen
Postwurfsendungen zum
Kauf an. Werbung auf
Webseiten zieht nur
bei 8,8 %.

ZUSAMMENSTELLUNG: BUNDESVERBAND DRUCK UN
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> b

Man kann nie zu
gut gebildet oder zu
gut gekleidet sein.”  —.—

Oscar Wilde

ode gab es praktisch schon immer. Wer es

sich leisten konnte, trug in der Antike wal-

lende Gewadnder. Frauen in Griechenland

hatten langes Haar in Lockchen oder eine
Melonenfrisur. Im Mittelalter war die Mdnnermode
besonders prachtig und vor allem Schuhe spielten
eine auflergewohnliche Rolle. So schrieb eine Verord-
nung eine standesgemafBe Schuhldnge vor: Je reicher
oder blaubliitiger der Trdger, desto ldnger mussten die
Schuhe sein - selbst wenn sie dafiir mit Baumwolle oder
Moos ausgestopft wurden. So kam auch das Sprichwort
»auf groBem FuBe leben® auf. Als ,Modejournale“ dien-
ten am Anfang Skulpturen, Wand- und GefdBmalereien
oder Miinzportréts, spater Gemaélde - ein Beleg dafiir,
dass Stile und Brauche recht dauerhaft waren.

Heute ist nattrlich alles ganz anders. Moden sind
schnelllebig und die Taktung nimmt stetig zu. Noch
in den Neunzigern lohnte es sich schlicht nicht, stan-
dig in dieselben Geschéfte zu rennen: Die Kollektionen
dort waren tiber Monate immer dieselben. Im Sommer
wurden die Sachen im Schaufenster oft von Folien
geschitzt, damit sie nicht vergilbten — heute eine absur-
de Vorstellung, sind die gerade noch brandneuen Teile
doch buchstéblich rasch wieder weg vom Fenster. Nicht
zuletzt dank des modernen Textildrucks. So bringt die
Firma Zara zum Beispiel 24 neue Kollektionen pro Jahr
in die Ldden, H&M zwischen 12 und 16. Und die Mode
fiir alle gibt es schon lange nicht mehr. Gesellschaft-
liche Gruppen, Einkommensklassen, Altersgruppen
werden von Kreativen, Modemachern und Industrien
ganz unterschiedlich bedient, die Vielfalt ist so grof3
wie nie und die Mdglichkeiten der Individualisierung
sind unendlich. »

01/2020// 9
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Dabei wére es zu kurz gesprungen, beim Thema Mode
nur an Kleidung zu denken. Auch Autos, Wohnungsein-
richtungen, Geschirr, Bettwdsche und Uhren gehen mit
der Mode. Und stets sitzt die Druckindustrie mit im Boot.
Denn wurden friher Muster gewebt, gemalt, gespritzt,
graviert oder montiert, so werden sie heute immer 6fter
gedruckt. Was noch vor ein paar Jahren standardma-
Big im Einheitslook daherkam, zum Beispiel Wasch-
beckenstdpsel, zeigt sich heute fiir ein paar Euro mehr
mit Strandmotiven, Babyfotos, Blumenwiesen, einem
lustigen ,,Moin Moin“ oder — ganz grof3 im Rennen —
Katzenportréts. Steht nicht jeder drauf, aber wenn die
Mode danach fragt: Drucker machen’s moglich.

Wachstumsmarkt
Bekleidungsindustrie

Prangten noch vor gut einem Jahr Bliimchen, Tarnmus-
ter oder Tropenmotive auf den Klamotten der Mode-
bewussten, sah es 2019 schon wieder ganz anders aus.
Paisley war zuriick. Die alten Prince-Fans holten einfach

PN
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die Hemden von frither aus dem Schrank, die anderen
stiirmten in die Ladden. Fiir 2020 sind dagegen Giftgrin,
Signalorange, Knallgelb und Textmarkerblau angesagt:
Neonfarben brachten die Laufstege von New York bis
Paris bereits zum Leuchten und gehodren zu den wich-
tigsten Style-Tendenzen im kommenden Jahr. Aber auch
Folklore steht — zumindest bei den Damen —wieder hoch
im Kurs.

Dabei sind Stoffe oft nicht mehr gefédrbt, sondern
bedruckt. Ob T-Shirts, Blusen, Hosen, Jacken, Pullover
oder Sweatshirts — die Moglichkeiten des Textildrucks
befligeln Modehduser und Designer. Damit lassen
sich schnell und vergleichsweise kostengtiinstig neue
Kollektionen mit neuen Farben und Mustern produ-
zieren und die Qualitét reicht an fotorealistische Prints
heran.

Permanent neue Angebote lieBen den Umsatz der
Bekleidungsindustrie in Deutschland in den vergan-
genen fiinf Jahren um knapp zehn Prozent auf rund
64 Milliarden Euro ansteigen. Nach vorldufigen
Berechnungen des bvdm lag der Produktionswert fiirden
Textildruck im Jahr 2019 bei gut 30 Millionen Euro.
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{ VOGUE

Modezeitschriften haben sich dank Fotografie und moderner Drucktechniken im Laufe der Zeit sehr verandert.

Mit den neuen Drucktechniken wird vor allem die
Produktion kleiner Auflagen bis hin zu individuellen
Stiicken immer populérer, fiir Vereine, Firmen und
Privatpersonen. Das ist vor allem ein Markt fir die On-
line-Anbieter. Bei PrintPlanet ist ein mit dem Online-
Konfigurator selbstgestaltetes Sweatshirt innerhalb von
24 Stunden versandfertig. Spreadshirt bietet dariiber
hinaus Motive von Designern an und druckt in 18 Lan-
dern auf beinahe alles, auch auf Unterwésche.

Trendsetter Magazine

Die ersten Modezeitschriften gab es bereits Ende des
18. Jahrhunderts in Paris. Die Galerie des Modes und der
Courrier des Modes prasentierten modebewussten
Damen und Herren Beschreibungen und detailgetreue
Abbildungen dessen, was in Paris getragen wurde. Mit
dem Entstehen von Verlagen und Druckereien in Europa
und den USA fing auch der Zeitschriftenmarkt in Sachen
Mode an zu boomen. Und bis heute sind Modemagazi-
ne weltweit das A und O, wenn man up to date sein will,
welche neueste Klamotte in und was in der Mode ,,on
vogue“ ist. Die wohl berithmteste Zeitschrift, die VOGUE,
erschien erstmals 1892 in den USA.

MaBstab im Zeitschriftenmarkt

Bis heute ist es eine Auszeichnung fiir Models, Mode-
schopfer und Fotografen, wenn sie in der VOGUE verdffent-
licht werden. So haben Irving Penn, Adolphe de Meyer,
Edward Steichen, Man Ray, George Hoyningen-Huene,
Horst P. Horst, Helmut Newton, Peter Lindbergh, Peter
Beard und Karl Lagerfeld fiir das Magazin gearbeitet und
es geprdgt. Mit ihren aufwendig inszenierten Fotostre-

cken mit der neuesten exklusiven Damenmode setzten
sie schon friihzeitig qualitative MaBstébe fiir den gesam-
ten Zeitschriftenmarkt, so auch fir die konkurrierenden
Blétter Harper’s Bazaar und Elle. Und das gilt auch fir die
Qualitat des Drucks. Mindestens der halbe Heftumfang
der internationalen Modemagazine besteht aus Werbe-
anzeigen und Promotions internationaler Hersteller von
Markenmode und Kosmetik. Diese Produkte miissen in
den Heften optisch so ansprechend und hochwertig
wirken, dass die Zielgruppe, wohlhabende Kundinnen
ab etwa 29 Jahren, sich fiir sie interessiert — und kauft.

Auch Manner setzen auf Mode und Livestyle
Das mit Abstand bekannteste Mdnnermagazin ist die
GO (Gentlemen’s Quarterly). In den monatlich erschei-
nenden Ausgaben geht es hauptsdchlich um Mode und
Lifestyle und dazu gehoren auch neue Autos, moderne
Technik und hochwertige Uhren. Erstaunlicherweise
haben es die international erfolgreichen Konkurren-
ten wie Esquire (USA), Fantastic Man (Niederlande) und
VOGUE Hommes International (Frankreich) nie wirklich
auf den deutschen Markt geschafft. Das Magazin Men’s
Health dagegen ist neben seiner enormen Popularitét in
Deutschland auch international sehr beliebt. Mit iber
18 Millionen Lesern und 31 verschiedenen Ausgaben hat
sich die Zeitschrift zum verbreitetsten Mdnnermagazin
der Welt entwickelt. Die monatliche deutsche Ausgabe
der Men’s Health gibt es bereits seit 1996.

Auch wenn es bei den Herren etwas mehr um Trends
und Lifestyle geht als in den Modemagazinen fiir die
Damen — bei einem Thema sind sich beide Lager in
jedem Friihjahr einig: Wie schafft man es bis zum Som-
mer zur Strandfigur? Dass es mit dem Lesen allein leider
nicht getan ist, zeigt sich dann mitunter spatestens im
Urlaub am Beckenrand. »

01/2020// 11
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LPrint ist in unseren
Augen unersetzlich”

BurdaStyle biindelt als Medienunter-
nehmen fiir Mode, Lifestyle und Enter- Frau Kampp-Wirtz, vor mehr als 70 Jahren erschie-
tainment die Marken Bunte, Elle, Elle nen die ersten Print-Ausgaben lhrer Zeitschriften
Decoration, Freundin, InStyle, Harper's Bunte und Freundin. Elle und InStyle sind auch

.. . . schon mehrere Jahrzehnte auf dem Markt. Warum
Bazaar und kiinftig auch Esquire. CEO

. . . gibt es die Magazine der BurdaStyle auch heute
Manuela Kampp-Wirtz spricht mit noch in gedruckter Form?

NUTZEN lber die grof3e Bedeutung Magazine wird es immer geben! Mehr als sieben Mil-
von Print fiir ihre Titel und tUber die lionen Menschen lesen regelmaBig unsere Zeitschrif-
Kampagne ,.Print macht stark*. ten. Magazine sind etwas Wunderbares und Zeitloses!

Angefangen bei der Haptik, dem Gefiihl der Ent-
schleunigung, das sie vermitteln, und den hochwer-
tig aufbereiteten Geschichten bis zu den opulenten
Fotostrecken. Unsere Redakteure kreieren wertvolle
Inhalte, kuratieren beispielsweise in der Mode aus
einer Fille von Produkten die trendigsten Stiicke und
bieten so eine perfekte Orientierung im Mode-Dschun-
gel. Und weil auch unsere Leser Print nach wie vor
sehr schétzen, erh6hen wir die Frequenz einiger unse-
rer Titel, unter anderem der Sonderhefte Elle Traveller,
Elle Accessoires, Bunte Gesundheit sowie unseres neu
gelaunchten Magazins InStyle Mini&Me fur stylishe
Miitter und Kids. Unser Glaube an Print und Magazine
ist ungebrochen. 2020 bringen wir zudem die Manner-
Marke Esquire auf den deutschen Markt.

Die BurdaStyle-Marken sind auch in der digitalen
Welt vertreten. Welche Chancen bietet Ihnen die
Digitalisierung fiir Ihre Markenwelt?

Wir sind mit allen unseren Marken digital vertreten
und erreichen tiber die Online-Auftritte freundin.de,
elle.de, instyle.de und harpersbazaar.de mehr als acht
Millionen Nutzer. Durch das starke Engagement unse-
Manuela Kampp-Wirtz, CEO BurdaStyle rer Marken in den sozialen Medien aktivieren wir zu-
sétzliche Zielgruppen und bringen sie so mit unseren
Marken in Verbindung. Dartiber hinaus eroffnet die
Digitalisierung neue Erlosmoglichkeiten, beispiels-
weise im Bereich E-Commerce.

12 // 01/2020
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Wie wichtig ist E-Commerce fiir lhre Marken?
E-Commerce ist ein wichtiger Teilbereich unseres
Markenangebots und wird stetig weiter ausgebaut.
An den Online-Marktplatz von InStyle, , InStyle Shop-
it sind beispielsweise bereits mehr als 150 Partner-
shops angeschlossen, Tendenz steigend. Das Konzept
haben wir auch fiir Elle und Freundin ibernommen.
So kann man auch auf elle.de und freundin.de aus-
gewdhlte Trendteile direkt shoppen, ohne die Web-
seiten verlassen zu mussen.

Welche Kanale sind fiir Sie im Online-Bereich am
wichtigsten?

Neben unseren eigenen Webeiten sicherlich die Mar-
ken-Auftritte auf Instagram, Facebook und Pinterest.

Die Marken der BurdaStyle werden heute crossme-
dial als Magazine, auf Online-Portalen, Giber Social
Media, liber mobile Endgerate und im Bewegtbild
inszeniert. Welche Rolle spielen lhre Printmagazine
in diesem Medienmix?

Wir bauen ganze Erlebniswelten rund um unsere
Marken. Dazu gehéren neben den genannten Kanédlen
zahlreiche Ereignisse wie die Beauty-Messe ,,Bunte
Beauty Days” fiir Konsumenten oder die ,,InStyle
Lounge®, eine begehrte Fashion-Plattform fiir Kunden
und Influencer. Die Basis unserer Projekte und Aktivi-
taten ist und bleibt jedoch Print.

Gerade im Bereich Mode gibt es mit Blogs und
Social-Media-Kandlen eine Vielzahl an Angeboten
und Inhalten im Netz. Macht lhnen diese Art von
Konkurrenz das Leben schwer?

Viele unserer Redakteure sind selbst erfolgreich

mit Posts und Stories auf Instagram und teilen ihre
Leidenschaft fiir den Job mit ihren Fans und Follo-
wern. Sie tauschen sich auch mit Influencern aus und

NUTZEN
MODE MAKES THE WORLD GO ROUND

Unser Glaube an
Print und Magazine
ist ungebrochen.”

Manuela Kampp-Wirtz, CEO BurdaStyle

featuren sie und ihre Styles in unseren Magazinen.
Fir Influencer ist es hdufig ein Ritterschlag, in einem
unserer Magazine zu erscheinen. Im Rahmen unserer
Ereignisplattformen kooperieren wir sehr intensiv
mit Influencern.

Mit lhrer Kampagne ,.Print macht stark” weist Burda
auf die Vielfalt von Print hin und betont den Stellen-
wert von Journalismus in unserer Gesellschaft. Wie
kam es zu dieser Kampagne und was ist ihr Anliegen?
Mit der Kampagne ,,Print macht stark mochten wir
ein Zeichen fiir den hohen Stellenwert von Journa-
lismus in unserer Gesellschaft setzen. Leider infor-
mieren sich heutzutage viel zu viele Menschen tiber
aktuelles Weltgeschehen in den sozialen Massen-
medien und finden dort allzu oft ungeprifte Halb-
wahrheiten vor. Wir finden deshalb, dass es Zeit ist
fiir ein 6ffentliches Bekenntnis zum Journalismus

der Verlage. Print ist in unseren Augen unersetzlich
fur die Stabilitdt unserer Gesellschaft. Print steht fiir
hochwertige, glaubwiirdige journalistische Inhalte
und nicht nur fiir bedrucktes Papier. Journalistische
Inhalte sind belastbare Informationsquellen. Sie kén-
nen Menschen zuverldssig informieren, ihnen neue
Blickwinkel aufzeigen, sie begeistern und inspirieren.
Sie bestdrken Menschen darin, frei zu denken, Neues
zu entdecken und Chancen zu nutzen. a

01/2020// 13
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Wirtschaftliche
Situation der Branche

Der aktuelle Branchenbericht des Bundesverbandes
Druck und Medien (bvdm) zeigt, dass sich die wichtigs-
ten Konjunkturindikatoren der Branche im ersten
Halbjahr 2019 schwécher als im Vorjahreszeitraum ent-
wickelten. Allerdings setzte sich der Anstieg der Ver-
kaufspreise fiir Druckerzeugnisse fort.

Die deutsche Druck- und Medienindustrie konnte die
konjunkturelle Schwéachephase, in der sie sich seit 2018
befindet, auch im ersten Halbjahr 2019 nicht iberwin-
den. So entwickelten sich die wichtigsten Konjunkturin-
dikatoren in den ersten sechs Monaten des Berichtsjahres
schlechter als im Vorjahreszeitraum. Wahrend die Pro-
duktion von Druckerzeugnissen saison- und kalenderbe-
reinigt um durchschnittlich 5,1 Prozent zuriickging, fiel
der nominale Umsatz um durchschnittlich 2,8 Prozent.

Moderater Anstieg der Verkaufspreise

setzt sich fort

Druckereien konnten die Preise fiir ihre Leistungen
moderat erhéhen. Das Plus im ersten Halbjahr 2019
betrug im Mittel 1,3 Prozent. Somit steigen die Preise
fiir Druckerzeugnisse seit mittlerweile 18 Monaten.

Zudem setzte sich der Preisanstieg bei grafischen Pa-
pieren fort, verlor allerdings im Vergleich zum Vor-
jahreshalbjahr an Dynamik. Wédhrend die Erzeuger-
preise fiir Zeitungsdruckpapier um durchschnittlich
9,2 Prozent im Vergleich zum ersten Halbjahr 2018 stie-
gen, legten die Preise fiir andere grafische Papiere um
durchschnittlich 5,2 Prozent zu.

Durchwachsene Aussichten fiir 2019,
Geschaftsklimaindex stimmt zuversichtlich
Auf Jahressicht deutet die Entwicklung der Konjunktur-
indikatoren auf keine Trendwende hin. So sanken im
dritten Quartal 2019 sowohl die Produktion als auch
der nominale Umsatz um durchschnittlich 6,4 Prozent
und 3,1 Prozent gegeniiber dem Vorjahresquartal. Trotz
dieser Jahresaussichten entwickelte sich der monatlich
berechnete ifo-Geschéaftsklimaindex der Druck- und
Medienindustrie zuletzt positiv und verzeichnete im
Oktober im Vergleich zum Vormonat einen deutlichen
Anstieg von 7,4 Prozent. Ob dieser Hoffnungsschimmer
allerdings eine Trendwende fir das kommende Jahr an-
deutet, bleibt zum jetzigen Zeitpunkt noch abzuwarten.

Entwicklung der Verkaufspreise fiir Druckereileistungen
(insgesamt und nach Sparten), Januar 2016 bis Juni 2019

Verdnderung zum Vorjahr (Prozent)

14 // 01/2020

Druckindustrie (insgesamt)
Drucken von Zeitungen
Drucken sonstiger Erzeugnisse
Druck- und Medienvorstufe
Druckweiterverarbeitung

Quelle: Statistisches Bundesamt; Berechnungen: bvdm




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 ausgewahltem Papier niemals ausgehen wird.

berberich-papier.de LEIDENSCHAFT. Perfekt riibergebrachtaf BERBERICH
PAPIER
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Neue Kompetenzen in der
Druckindustrie erforderlich

In den letzten zehn Jahren hat die Branche eine starke Konzentration
erlebt. Durch die Digitalisierung veranderte Kundenerwartungen
fordern die Unternehmen heraus, ihre Geschaftsmodelle anzupassen.
An die Mitarbeitenden richten sich neue Anforderungen. Wie haben

sich die Unternehmen darauf eingestellt?

leser Frage geht das Projekt ,,Kompetenzen 4.0“

des vdmno und der QUBIC Beratergruppe

nach. Das Ziel ist die Entwicklung neuer

Qualifizierungskonzepte fiir Beschaftigte und
Fuhrungskréfte. Die folgenden Ergebnisse basieren auf
Antworten aus der bvdm-Fachkraftebefragung 2019.
Der Ergebnisbericht des Projekts ist iber den vdmno
beziehbar.

Unterschiedliche Strategien
Viele grofiere Unternehmen haben schon mit konkreten
MaBnahmen auf den digitalen Wandel reagiert. Von
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den Kleinstbetrieben hat dagegen fast die Hélfte noch
nicht gehandelt. Erstaunlicherweise haben die Drucke-
reien dabei sehr unterschiedliche Wege eingeschlagen:
Typisch sind vier Geschaftsmodelle zwischen den
Hauptentwicklungslinien Spezialisierung als Nischen-
anbieter oder Generalisierung als Full-Service-Anbieter
und Bedienung kleinerer oder groerer Markte.

Die Haufigkeitsverteilung zeigt: Die Modelle existie-
ren gleichberechtigt nebeneinander. Fur Typ 1 stehen
zum Beispiel Verpackungs- oder Siebdrucker, fiir Typ 2
grofle Druckereien mit Angeboten wie Direct Mail,
welche die digitalen Losungen erst ermoglichen. Typ 4
steht fur die ,klassische® Druckerei, die etwa auf den
Akzidenzdruck setzt, und Typ 3 hat sich schon weiter in
Richtung Kundenbediirfnisse entwickelt, zum Beispiel
mit Systempartnerschaften.

Mitarbeitende von Druck-
unternehmen arbeiten heute
anders als noch vor wenigen
Jahren. Viele Prozesse sind
inzwischen digital und auto-
matisiert, die Maschinen sind
miteinander vernetzt.




Anteil in der
Stichprobe in %

Kleine Markte/
Kundensegmente

KOMPETE

GroBe Markte/
Kundensegmente

NUTZEN
NZEN 4.0

Spezialist
(Nische)

Typ 1

34%

Spezialist mit einer Fokussierung
auf Nischenmarkte mit Allein-
stellungsmerkmalen (USP ist
entscheidend)

Typ 2

18 %

Spezialist mit einer Fokussierung

auf GrolRkunden und spezifischen
Lésungen fur Massenmarkte (eher
GroRkunden)

Generalist
(Alleskénner)

21%

Typ 3

Generalist mit individuellen Losun-
gen fur kleinere Kundenkreise (star-
kere Ausrichtung auf Kundenbedurf-
nisse, Systempartnerschaften)

27 %

Typ 4

Generalist mit heterogener
Kundenstruktur (Zwang zur Auslastung)

.Klassische Druckerei”

Das Projekt .Kompetenzen 4.0" hat vier typische Geschaftsmodelle identifiziert,
mit denen sich Druckunternehmen auf die Digitalisierung einstellen.

Digitalisierung erfordert neue Kompetenzen
Laut den Fiihrungskréften gewinnen diese Kompetenzen
durch den digitalen Wandel immer mehr an Bedeutung:

» Dienstleistungsorientierung
» Prozess-Know-how
» Problemlésungs- und Optimierungskompetenz

Die Kundenbeziehungen verdandern sich mit den digi-
talen Kommunikationskandlen. Die Verldngerung der
Aufgabenkette und die Integration von Druckleistungen
in die Geschéftsprozesse der Kunden erfordern mehr
Beratung und Wissen tiber die Geschéaftsprozesse auf
Kundenseite. Eine starke Dienstleistungsorientierung ist
der Schliissel, um die Kundenbediirfnisse zu erkennen
und die Kundenbeziehungen analog zu gestalten.

Die fortgesetzte Prozessoptimierung im Druck und
in der Weiterverarbeitung durch Digitalisierung, Auto-
matisierung und die Vernetzung der Maschinen bringt
weniger korperliche und mehr Beobachtungs- und Kon-
trolltdtigkeiten mit sich. Mitarbeitende miissen lernen,
komplexe Arbeitsinhalte und komplexe Technik (Pro-
zess-Know-how) zu beherrschen.

Sehr fortschrittliche Unternehmen entwickeln teils
eigene Losungen, zum Beispiel im Cross-Media-Bereich
oder fiir Web-/Online-Shops in Form von Projektarbeit.
Von den Mitarbeitenden fordert das Problemlésungs-,
Entscheidungs- und Fiihrungskompetenzen.

Dies sind durchaus neue Herausforderungen fiir die
teils noch handwerklich geprégten Drucker in Fach-
arbeitertradition.

Bisherige Qualifizierungsstrategien

reichen nicht

Die Weiterbildung in der Druckindustrie ist anlassbe-
zogen und technikorientiert geprdgt, weniger durch
systematische Personalentwicklung. Unter den infor-
mellen Lernformen dominieren das von Mitarbeitenden
selbst initiierte/gesteuerte Lernen und das Learning by
Doing. Haufige formelle Formen sind Technikschulun-
gen durch Druckmaschinenhersteller und anlassbe-
zogene Schulungen durch Externe.

Solche Aktivitdten, um die Belegschaft vor allem fach-
lich auf dem aktuellen Stand zu halten, und die Még-
lichkeiten, Mitarbeitende flexibel einzusetzen, reichen
aber gerade fiir sich spezialisierende Unternehmen
nicht mehr. Konfektionierte Kursangebote der Verban-
de zur Vermittlung der ,,neuen“ Kompetenzen werden
nicht gut angenommen.

Die unterschiedlichen Geschdftsmodelle mit ihren
jeweiligen Reifegraden der Digitalisierung erfordern
angepasste Kompetenzentwicklungsstrategien. Die-
se Angebote miissen unternehmensspezifisch ausge-
arbeitet werden und sich — mit Sensibilisierung fur
anstehende Verdnderungen — an die Fiihrungskréfte
richten. a
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6.000.000 Mal
Mode on Demand

Ins Geschaft gehen und ein Standard-T-Shirt kaufen -
langweilig. Als Kreativer ein T-Shirt designen, im
Copy-Shop bedrucken lassen und es sonntags auf
dem Flohmarkt anbieten - uneffektiv. Als Pionier im
E-Commerce und Meister der Mass Customization hat
Spreadshirt einen véllig neuen Markt geschaffen. Fur

Kaufer und Verkaufer.

it ihrer Firma Spreadshirt haben die Griinder

Lukasz Gadowski und Matthias SpieB vor fast

18 Jahren die Kédufer-Verkdufer-Welt und ein

Stiick weit die Druckindustrie revolutioniert.
Ihre Philosophie: bedruckte Kleidung und Accessoires als
grenzenloses Medium, mit dem jeder seine perstnliche
Botschaft in die Welt tragen kann. Dafiir bietet die Firma
drei Wege: Im Bereich Selbstgestalten kreieren Kunden
mit Vorlagen und eigenen Ideen ihre T-Shirts u. v. m. Auf
dem Marktplatz kdnnen sie in einem Pool von fertig de-
signten Produkten stobern, mit denen Tausende Designer
weltweit Geld verdienen. Und wer seine eigenen Krea-
tionen nicht nur selber tragen, sondern auch verkaufen
mochte, bietet sie wiederum tiber den Spreadshop-Markt-
platz an oder richtet sich mit wenigen Klicks seinen eignen
Shop ein und verkauft sie unter einer eigenen URL.

Das Praktische an der Sache ist: Von der Auftragsan-
nahme tiber Produktion, Versand, Kundenservice und
Rechnungstellung lauft alles tiber Spreadshirt. Das lieBen
sich viele Kreative nicht zweimal sagen und so wurde aus
dem Leipziger Zwei-Mann-Betrieb ohne Startguthaben
ein Unternehmen mit heute 900 Beschaftigten weltweit,
davon 400 im Leipziger Hauptquartier. Gedruckt wird an
funf Standorten: in Deutschland, Polen, der Tschechi-
schen Republik und in zwei Niederlassungen in den USA.

Mit tiber 6 Mio. Artikeln, die im Jahr 2018 in mehr
als 170 Lénder verschickt wurden, lag der Umsatz des
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Modemacher im Sekundentakt:
Spreadshirt bietet Designern
und Kaufern Marktplatz, Shop
und alle Services drum herum: y

Unternehmens bei tiber 110 Mio. Euro. Das Geheimnis
des Geschéftserfolges: eine tolle Idee, ein ausgefeiltes
Geschéftsmodell, gutes Marketing, die groBe Sorgfalt bei
der Personalauswahl und eine dazu passende Firmenkul-
tur. ,,Trotz des Wachstums ist es Spreadshirt wichtig, die
positiven Seiten der Start-up-Kultur zu bewahren, zum
Beispiel eine Atmosphédre ohne Silodenken und mit Mut
zum Ausprobieren®, so Stefanie Nobis, Head of Recruiting
und Feel Good Management.

Ausbau von Forschung und

Entwicklung in Leipzig

Mit dem Start ins Jahr 2020 wird der Maschinenpark am
Standort Leipzig erweitert und zum Forschungs- und
Entwicklungszentrum ausgebaut. Installiert wurden
bereits der deutschlandweit erste Digitaldrucker fiir die
Bedruckung von Polyester-Materialien und sechs Stick-
maschinen. Die neue Technik ergédnzt den Digital- und
Foliendruck auf Textilien. Insgesamt 9 Mio. Euro sollen
in den kommenden zwei Jahren in neue Druckmaschi-
nen investiert werden, um die steigende Nachfrage zu
bedienen, Produktions- und Lieferzeiten zu optimieren,
die Druckqualitdt weiter zu verbessern und das Print-
on-Demand-Angebot zu erweitern. Und waren friher
in einer Druckerei fast nur Drucker beschéftigt, sind es
heute zunehmend IT-Experten — bei Spreadshirt sind es
uber 100.
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Die Druckerei mit sozialem Verantwortungs-
bewusstsein

Seit Oktober 2019 ist Spreadshirt Grindungs-
mitglied der Kampagne .Create Your Revolu-
tion’, einer Gemeinschaftsaktion der Frank-
furter Buchmesse, arte, dem Borsenverein des
Deutschen Buchhandels und den Sustainable
Development Goals. Durch .Create Your Revo-
lution” sollen Kulturschaffende und Aktivisten zu
Wort kommen, gehdért und untersttitzt werden
bei ihrem Engagement, unabhangig davon, wie
lokal oder weltpolitisch es ist.

#createyourrevolution

Wir haben es von einer belachelten Idee
zweier junger Macher in 18 Landern zum
Marktfuhrer fur Print-on-Demand-Bedru-
ckung von Baumwollkleidung geschafft.”

Philip Rooke, CEO Spreadshirt

Hier machen Frauen richtig Druck

Seit 100 Jahren haben Frauen in Deutschland das Wahl-
recht, aber es gibtimmer noch vieles, was ihnen nicht jeder
wirklich zutraut: z. B. Fihrungsqualitdten, Geschéftssinn,
Humor und Kreativitét. Bei Spreadshirt zeigen Frauen, dass
sie all das kénnen: Seit Ende 2018 ist im Unternehmen
die Hélfte der Fiihrungspositionen in Frauenhand. Und
ein immer groBerer Teil des Umsatzes geht — buchstédb-
lich —auf das Konto ideenreicher Frauen. Unter denen, die
erfolgreich ihre Motive entweder bei Spreadshirt tiber den

Marktplatz anbieten oder sich mit einem eigenen Spread- Philip Rooke, Stefanie Nobis. Head of
shop ein Business aufbauen, setzen sich die Frauen durch: CEO Spreadshirt Recruiting und Feel Good
Zwei der drei erfolgreichsten Designer sind Frauen. Die Management Spreadshirt
erfolgreichsten unter ihnen verdienen bis zu eine Mio.

Euro pro Jahr. a
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Muster, die es in sich haben: Die 1970er Jahre konnten sensiblen Astheten schon mal zusetzen.

Traum(a) Tapeten

Standen friher Tapeten oft fiir schlechten Geschmack und irritierende
Bildwelten, so liegt diese Wandgestaltung heute im Trend. Der Digitaldruck
ermoglicht tauschend echte Effekte und das Anbringen funktioniert kinderleicht -
genauso wie das Entfernen, wenn sich der Geschmack dann doch mal andert.

Die Heimkehr nach der Klassenfahrt war ein Schock! ,,Das
war nicht mehr meine Wohnung®, erinnert sich Sabine
M. noch heute. Was passiert war? Die Eltern hatten reno-
viert. Orangegelbbraune Ornamente kreischten an den
Kichenwénden. Bis hoch unter die Decke. Das Bad: grin,
wilde Ranken, Blédtter, Lianen sogar an der Decke —
wie das Dschungelbuch, nur ohne Mogli. Dagegen war
der Flur in Schwarzbraunbeigeweif fast erholsam.

Das Trauma aus den 1970er Jahren hat Spuren hinter-
lassen, bis heute lebt Sabine M. in iberwiegend niichtern
weif3 getiinchten Wanden — immun gegen jegliche Mode
an der Wand.

Schade eigentlich, denn die Zeiten haben sich ge-
dndert. Auf die Erholung zwischen heller Raufaser —
spétestens seit den 1990er Jahren jedoch als spie3ig ver-
schrien - folgten zwar noch einige Peinlichkeiten wie
Backsteinmuster oder Fachwerkimitat, aber dann wurde
es besser.

Motiven sind im

Grenzen gesetzt.

|
~ Digitaldruck keine

Digitaldruck mit Echteffekt

Mit neuen Materialien und Produktionsmethoden ist
man heute selbst aus zehn Metern Entfernung sicher,
auf eine Betonwand zu blicken: Poren, Farbnuancen,
Lichtspiel — erst wenn man fast die Wand bertihrt, zeigt
sich die Illusion. Es ist schlicht Tapete.

Diesen ,Echteffekt“ verdanken wir dem Digitaldruck.
Und mit neuen Techniken und neuen Materialien wird
die Wandgestaltung auch fir Designer wieder interes-
sant: Sie toben sich aus mit Biumen im Herbststurm,
stilisierten Hiigeln, Stadtansichten oder traditionellen
Mustern in dramatischen leuchtenden Farben. Muss
man sich halt trauen.

Dabei ist die Entscheidung fiir solche Wagnisse heute
leichter als friiher. Vliestapeten zum Beispiel seien viel
einfacher an der Wand anzubringen (und auch wieder
zu entfernen) als friher, meinen die Hersteller. Man
braucht keinen Tapeziertisch, muss die eingekleisterte
Papiertapete nicht mehr mit spitzen Fingern an die
Wand hieven und hoffen, dass sie da auch bleibt. Statt-
dessen wird die Wand eingekleistert, die Vliestapete
abgerollt — fertig. Und der Handel weiB: Die Frauen
suchen das Tapetenmuster zwar aus, dafiir moégen
Ménner Vlies, weil sie ja meistens tapezieren missen.
In dieser Hinsicht hat sich seit den 1970er Jahren nicht
viel verandert. a



VERBAND PAPIER, DRUCK UND MEDIEN SUDBADEN E.V.
EDITORIAL

verband papier, druck und medien
slidbaden e.V.

Das sogenannte .Holbeinpferd" steht auf s s s s
einem kleinen Rasenstiick am Ende der > LI e b e M Itg ll e d e r' ll e b e
namensgebenden Holbeinstrale -

dem Sitz der Verbandsgeschaftsstelle - Les e ri n n e n u n d Le S e r'

und wechselt fast taglich die Farben.

wir freuen uns, dass wir Ihnen in der vorliegenden Ausgabe des NUTZEN
wieder unsere Regionalseiten prédsentieren diirfen. Damit informieren
wir Sie tiber interessante Branchenereignisse in Siidbaden.

Auf den folgenden Seiten finden Sie unter anderem ein Interview mit
einem der Geschéftsfiihrer der Josef Spinner GroSbuchbinderei GmbH,
welche erneut Preistrdger bei den Druck & Medien Awards waren. Da-
neben berichten wir von der Job-Start-
Borse Freiburg, die dieses Jahr bereits im
Januar stattgefunden hat und bei der wir
zusammen mit unserem Bildungswerk
Druck wieder mit einem eigenen Stand
vertreten waren.

Viel SpaB bei der Lektiire!

8 Onodd i

Wie gefallen Ihnen das gemeinsame Britta Oswald-Briigel
Verbdndemagazin und der Regional-
teil Sidbaden? Wir freuen uns Gber Ihr
Feedback!

Britta Strobel
Telefon 0761/79079-40 Save the date - vpdm Jahrestagung 2020 am Freitag, dem 03. Juli 2020
b.strobel@medienverbaende.de
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INTERVIEW

8 Fragen und 8 Antworten

Tobias Spinner, 35 Jahre alt, bildet mit seinem Bruder und seinem Vater die Geschaftsleitung
der Buchbinderei Spinner, mit ca. 90 Beschaftigten. Das Unternehmen wurde 1951 gegriindet
und befindet sich aktuell im Generationswechsel von der zweiten in die dritte Generation.

1. Herr Spinner, wie sehen Sie fiir
Buchbindereien die Zukunft, welche
Herausforderungen stellen sich?
Blcher wird es immer geben. Buchbin-
dereien werden bendtigt, davon gehen
wir als Buchbinderei Spinner aus.
Nachdenklich hat mich aber neulich ge-
macht, als in einem Gesprach mit einem
Geschaftspartner das Wort ,Aldisierung”
gefallen ist: alles schneller und giinsti-
ger. Ich denke, wir missen es aber
gerade in unserer Branche, wo Risiko

zu Ertrag in einem enormen Ungleichge-
wicht steht, hinbekommen, nicht weiter
im Preis zu verfallen. Neben der analogen
buchbinderischen Verarbeitung wird es
spannend, wie gut die Digitalisierung in
eine Buchbinderei Einzug halt. Damit
hangt dann auch die aktuell rasante Ent-
wicklung im Digitaldruckbereich zusam-
men. Auf absehbare Zeit wird wie fur

die Drucker die Weiterverarbeitung im
Digitaldruck immer interessanter. Fur

die digitale Verarbeitung gibt es bisher
nur in Teilbereichen gute Losungen. Da
muss und wird mit Sicherheit die nachste
Drupa einiges Neues zeigen.

2. Welchen Einfluss hat die digitale
Kommunikation iiber Internet, Facebook
und Twitter auf Buchbindereien?

Als Beispiel kdnnen wir Instagram nehmen.
Wir haben vor einigen Monaten damit
begonnen, regelmaBig, das heilt einmal
pro Woche, etwas bei Instagram zu pos-
ten. FUr uns interessant, da wir mittler-
weile deutlich besser wahrgenommen
werden. Sonst treten wir aufgrund der
Auftragsabwicklung tber den Drucker
beim Endkunden und nach auf3en Gber-
haupt nicht in Erscheinung.

Das Schéne ist, dass man nachverfolgen
kann, wo die Produkte beworben werden
und was die Geschichte hinter einem
Produkt ist. Des Weiteren wird dartber
die jingere Generation angesprochen.
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Tobias Spinner, Buchbinderei Spinner

Unser Seniorgeschaftsfiihrer hat sich
mittlerweile auch einen Account zuge-
legt um .up to date” zu sein. Nicht so
regelmaBig wie wir, aber immerhin ein
bisschen. Es gehort einfach mittlerweile
sowohl im privaten Leben als auch im
geschaftlichen Arbeitsalltag dazu!
Junge Menschen oder generell poten-
zielle Mitarbeiter dartber zu werben
oder sich interessant zu machen, ist
ebenfalls eine gute Moéglichkeit. Teil-
weise besser als Zeitungsanzeigen.

3. Ist eine gemeinsame bundesweite
Interessenvertretung in Zeiten des
Preisdrucks und Veranderungswett-
bewerbs sinnvoll? Was kann und soll
sie leisten?

Interessant ist es mit Sicherheit, alle an
einen Tisch zu bekommen, um mehr
Uber die Arbeit des anderen zu erfahren.
Dann kann hier ein Mehrwert fur alle
Beteiligten entstehen.

4. Welche Anforderungen an Fiihrungs-
krafte - neben groBem Fachwissen -
verlangt lhrer Meinung nach die
Digitalisierung der Geschaftswelt?

Die Digitalisierung ist eine enorme
Herausforderung fur die Fihrungskrafte.
Man muss fur sein Unternehmen das
richtige MaB finden, also wie viel Digitali-

sierung das Unternehmen braucht und
was unternommen werden muss, um
nicht ins Hintertreffen zu geraten. Wir
sind nicht nur intern gefordert, auch
unsere Lieferanten (Maschinenhersteller,
Materialien etc.) sind dabei, diese Heraus-
forderung zu bewaltigen.

5. Bei einer vor zwei Jahren bundesweit
durchgefiihrten Online-Umfrage
haben in Siidbaden fast 90 % die Frage,
ob sie die Mitgliedschaft im Verband
Nichtmitgliedern empfehlen wiirden,
uneingeschréankt bejaht. Wie erklaren
Sie sich das?

Der Verband leistet fur die Mitglieder
sehr gute Arbeit. Bei Fragestellungen
jeglicher Art kann man sich an den Ver-
band wenden. Die angefragten Themen
werden ernst genommen und in kiirzes-
ter Zeit mit Fachwissen beantwortet.

6. Welchen Nutzen sehen Sie in einer
Mitgliedschaft im Verband?

Far uns als Unternehmen stellt die Mit-
gliedschaft aus den in der Antwort zu Fra-
ge 5 dargestellten Grinden einen Mehr-
wert dar, den wir nicht missen méchten.

7. Was ist |hr personliches Motto fiir
unternehmerischen Erfolg?

Wir bendtigen Herz und Verstand glei-
chermaf3en, um erfolgreich zu sein.
Stetig .querdenken” und in Zukunft mehr
mit dem Team - unseren Mitarbeitern -
arbeiten und die Werte eines Familien-
unternehmens beibehalten.

8. Fiir welche Hobbys lasst lhnen |hr
unternehmerisches Engagement

noch Zeit?

Fur meine kleine Tochter (plus Mama)
und, wenn die Zeit es dann noch zuldsst,
steht Sport sehr weit oben. Tennis ist mei-
ne absolute Leidenschaft, daneben ist im
Winter das Skifahren ein tolles Hobby. A
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Falle aus der Beratungspraxis
und Rechtsprechung

Kann ein Arbeitnehmer bei einer unwirksamen Versetzung im
Wege des Schadensersatzes Erstattung der Kosten verlangen, die
ihm durch die Benutzung seines privaten Pkw entstanden sind?

Das BAG entschied am 19.03.2019 — 9 AZR 881/16, dass diese
Kosten erstattungsfahig sind. Die Tatsachengerichte kdnnen bei
der Schadensschétzung nach § 287 I ZPO die Regelungen des
Justizvergiitungs- und -entschddigungsgesetzes (JVEG) tiber den
Fahrtkostenersatz heranziehen.

Fall:

Der Klager war bei der Beklagten langjahrig beschéftigt. Viele
Jahre arbeitete der Kldger zundchst am Betriebssitz der Beklag-
ten in Hessen, als er fiir mindestens 2 Jahre, ggf. auch ldnger, in
ihre Niederlassung in Sachsen versetzt wurde. Die Versetzung
wurde durch das Landesarbeitsgericht fiir unwirksam erklart.
Der Klédger arbeitete jedoch in der Zeit von Juni bis September
2016 weisungsgemadf in Sachsen weiter. Fiir die wochentli-
chen Fahrten zwischen seinem Hauptwohnsitz in Hessen und
seiner Zweitwohnung in Sachsen nutzte er seinen privaten
Pkw. Die Beklagte wurde u.a. auf Ersatz der Fahrtkosten fir
die Monate Juni bis September 2016 verklagt. Der Kldger vertrat
die Auffassung, er konne entsprechend den steuerrechtlichen
Regelungen fiir jeden gefahrenen Kilometer ein Kilometergeld
i. H. v. 0,30 Euro beanspruchen.

Das Arbeitsgericht hatte der Klage u.a. wegen der Fahrtkos-
tenerstattung stattgegeben. Auf die Berufung der Beklagten hat
das Landesarbeitsgericht das Urteil des Arbeitsgerichts insoweit
teilweise abgedndert und dem Kldger Reisekosten lediglich in
der Hohe der Trennungsgeldverordnung (TVG) zu erstattenden
Kosten fur die Fahrt mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln und dies
auch nur fir Heimfahrten alle zwei Wochen zugesprochen. Hier-
gegen legte der Kldger Revision ein.

Fazit:

Die Revision vor dem 8. Senat des Bundesarbeitsgerichts
hatte Erfolg. Der Kldger kann, wie das LAG zutreffend
angenommen hat, von der Beklagten Schadensersatz
fiir die Kosten verlangen, die ihm durch die Benutzung
seines privaten Pkw fiir die wochentlichen Fahrten
zwischen seinem Hauptwohnsitz und seiner Zweit-
wohnung entstanden sind. Das Bundesarbeitsgericht
zieht die Regelung des JVEG tiber den Fahrtkostenersatz
heran. Somit ist jeder gefahrene Kilometer in Hohe von
0,30 Euro erstattungsféahig.

Das Gesetz zur Modernisierung und Starkung der beruflichen
Bildung (BBiMoG) ist zum 01.01.2020 in Kraft getreten.

Fiir Auszubildende sind folgende Anderungen eingetreten:

1. Starkung der Teilzeitberufsausbildung (§ 7 a BBiG - neu)
Die Teilzeitberufsausbildung ist fiir mehr Auszubildende
ermoglicht worden, da die bisherige Voraussetzung des
»berechtigten Interesses“ entfallen ist. Die Verkiirzung der
taglichen oder wochentlichen Ausbildungszeit ist auf 50 %
begrenzt, die Dauer der Teilzeitausbildung kann auf maxi-
mal 4,5 Jahre (statt regulédr 3 Jahre) verlangert werden.

2. Freistellung und Anrechnung von Berufsschul-Prifungs-
zeiten (§ 15 BBiG - neu)
Erwachsene Auszubildende werden den jugendlichen Aus-
zubildenden sowohl bei der Freistellung fiir Beruf- und Pri-
fungszeiten als auch bei den freigestellten Zeiten auf die
betriebliche Ausbildungszeit gleichgestellt.

3. Mindestvergutung fiir Auszubildende (§ 17 BBiG - neu)
Kiinftig gibt es eine bundeseinheitliche Mindestvergiitung
fiir Auszubildende. Es ist eine vierjahrige Einfihrungsphase
in den Jahren von 2020 bis 2023 vorgesehen. Danach ent-
wickelt sich die monatliche Mindestvergiitung im ersten
Ausbildungsjahr wie folgt: 515 Euro ab 2020, 550 Euro ab
2021, 585 Euro ab 2022 und 620 Euro ab 2023.

4. Starkung der hoherqualifizierenden Berufsbildung
(8§ 53 ff BBiG - neu)
Die BBiG-Novelle sieht die Einfiihrung neuer Fortbildungs-
stufen fiir die hoher qualifizierende Berufsbildung vor. Die
Abschliisse tragen kiinftig die Titel: ,,Gepriifte/r Berufsspe-
zialist/in “, ,Bachelor Professional“ oder ,,Master Professional®.

Sie bendtigen arbeitsrechtliche
Auskunft? Lassen Sie sich als
Mitglied kompetent und kosten-
frei beraten!

RAin Melanie Kienle
Rechtsabteilung

vpdm sudbaden

Telefon 0761/79079-20
m.kienle@medienverbaende.de

Foto: Johann Haas ©2019
www.mediativ-design.com
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VERBAND PAPIER, DRUCK UND MEDIEN SUDBADEN E.V.
KURZMELDUNGEN

MEIN vpdm
sudbaden

Warum ich Mitglied im Verband bin:

Der Betrieb war bereits im Verband, als ich im Marz
2019 die Geschaftsleitung tbernommen habe. In

vl 1

Am 15.und 16. Januar prasentierten in der Messe Freiburg 183 einem sehr informativen Gesprach mit Frau
Aussteller den ca. 9.000 interessierten Besuchern rund 210 Aus- Oswald-Briigel wurde mir die Arbeit des Verbandes
bildungsberufe. Auch wir, das Bildungswerk Druck und der vorgestellt. Getreu nach dem Motto .Jeder kann
vpdm siidbaden, waren wieder aktiv dabei, um potenzielle irgendetwas - niemand kann alles!” habe ich mich
Auszubildende tiber die Attraktivitdt der Berufe in unserer Bran- entschieden, weiterhin Mitglied zu bleiben. Eine
che zu informieren und zu werben. Jugendliche, Eltern und kompetente Rechtsberatung, und das auch noch
Lehrer nutzten die Chance auf ein personliches Gesprdach an beinah vor Ort, ist durch nichts zu ersetzen!

unserem Stand. Besetzt war dieser, wie in den Vorjahren, mit
Auszubildenden des 2. und 3. Lehrjahrs unserer Mitgliedsunter-
nehmen. Sie waren engagiert und mit sehr viel SpafB dabei,
informierten zu den einzelnen Berufsbildern und gaben dabei
auch ihre ganz eigenen Erfahrungen weiter. Damit warben sie,
was uns sehr wichtig ist, auf Augenhéhe Nachwuchs fiir unsere
Branche. Ein Quiz-Gewinnspiel , Lust auf eine bunte Zukunft?“
und die Mitmachaktion ,,Fotoshooting/Bildbearbeitung“ zogen
Neugierige an. Informiert wurde mit Flyern, Broschiiren und
speziellen Info-Karten, auf denen ein als Barcode verschliissel-
ter Link zu finden war. Dieser fiihrt zu einer fiir diese Messe
gestalteten Website, auf der Interessierte alle Informationen
zu den Berufen, z.B. in Kurzfilmen, und auch aktuell freie Aus-
bildungsstellen abrufen kénnen. a

Petra Dzialoschewski,
geschéftsfihrende
Gesellschafterin der
FOTOLITHO GmbH

\ Medienservice in Lahr
(seit 1974)

Herzlichen Gliuckwunsch «

an die August Faller GmbH & Co. KG zur bestandenen PSO Folge-

Zertifizierung am 02. Oktober 2019! a
Save the date - Ausbildertreffen in Freiburg

am 18. Marz 2020

Informationen zu den Veranstaltungen des Bildungs-
werks Druck e.V.: Kathrin Duschek, Tel. 0761/79079-11,
k.duschek@medienverbaende.de

Faller

PACKACING

IMPRESSUM

HERAUSGEBER des Regionalteils Siidbaden: verband papier, druck und medien siidbaden e.V., Holbeinstr. 26, 79100 Freiburg, Telefon (0761) 790 79-0,
Telefax (0761) 79 0 79 79, ww.medienverbaende.de, V.I.S.D.P. Britta Oswald-Brigel, Geschaftsfuhrerin verband papier, druck und medien stdbaden e.V.;
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DRUCK: Schleunungdruck GmbH, EltertstraBBe 27, 97828 Marktheidenfeld, Telefon (09391) 60 05 0, Telefax (0 9391) 60 05 90
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NUTZEN
NUOTZLICH

> Arbeitsunfahig: Teilnahme
an Personalgesprachen nur
im Ausnahmefall

Ein arbeitsunfdhig erkrankter Arbeitnehmer muss nur dann an einem
Personalgesprdach im Betrieb teilnehmen, wenn seine persénliche
Anwesenheit dringend erforderlich und ihm zumutbar ist.

Der Arbeitgeber darf auch wédhrend der Arbeitsunfdhigkeit mit
einem Erkrankten in Kontakt treten, um etwa dessen weitere Beschéaf-
tigung zu kldren. Der kranke Arbeitnehmer ist aber nicht verpflichtet,
hierzu im Betrieb zu erscheinen. Diese Verpflichtung besteht nur im
Ausnahmefall, wenn ein dringender betrieblicher Anlass besteht,
der einen Aufschub bis zum Ende der Arbeitsunfdhigkeit nicht ge-
stattet, die persénliche Anwesenheit des Arbeitnehmers im Betrieb
dringend erforderlich ist und dessen Genesung nicht gefdhrdet (BAG
Az.:10 AZR 596/15). Liegen diese Voraussetzungen nicht vor, so muss
der Arbeitgeber auf schriftliche oder telefonische Kommunikations-
mittel zuriickgreifen.

» Datenschutz: Achtung
bei Geburtstagen

Die Kollegen moéchten zum Ehrentag gratulieren, ist doch klar. Viel-
leichtist auch ein gemeinsames Stdndchen Unternehmenstradition?
Eine Geburtstagsliste, gut sichtbar und fiir alle zu erreichen, kann
dabei helfen, keinen Geburtstag zu vergessen. Doch wie sieht es mit
dem Datenschutz aus?

Der Datenschutzbeauftragte in Bayern hat in seiner Kurz-Infor-
mation Nr. 26 entschieden: Offen ausgehdngte Geburtstagstermine
verlangen eine nachweisbare Einwilligung. Diese muss im Verzeich-
nis der Verarbeitungstatigkeiten vermerkt sein. Und: Gemé&sB dem
Grundsatz der Datenminimierung bitte kein Geburtsjahr angeben!
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NUTZEN
NOTZLICH

Wann leert der
Durchschnittsburger
den Briefkasten?

Wann ein Brief zugegangen ist, gehort zu den klassi-
schen Streitfragen des Arbeitsrechts, wenn es um
Kiindigungs- oder Klagefristen geht. Nach stdndiger
Rechtsprechung geht ein in den Hausbriefkasten
eingeworfener Brief zu, wenn ,nach der Verkehrs-
anschauung® mit der Entnahme zu rechnen ist. MaB-
gebend sind dabei in der Regel die regionalen Zustell-
zeiten.

Das LAG Baden-Wiirttemberg meinte dagegen, dass
ein bis 17 Uhr eingeworfener Brief noch am selben Tag
zugehe, da Arbeitnehmer ihren Briefkasten in der Regel
nach der Arbeit leeren wiirden. Dem hat das BAG wider-
sprochen und den Rechtsstreit zuriickverwiesen, um,
gegebenenfalls durch ein Gutachten, zu ermitteln, wann
nach der Verkehrsanschauung im franzésischen Grenz-
gebiet Briefkédsten geleert werden (Az.: 2 AZR 111/19).

PRAXISTIPP

Zustellungen am letzten Tag der Frist sollten bei Ein-
wurf in den Hausbriefkasten am frithen Morgen erfol-
gen. Durch persoénliche Ubergabe ist die Zustellung bis
Mitternacht moglich.

» Nachfolgeregelung

Unternehmensverkauf

In Deutschland werden jahrlich viele Tausend Unter-
nehmen verkauft. Viele Unternehmer unterschétzen
den Aufwand und beschéftigen sich erst kurz vor dem
Verkauf mit dem Thema. Das ist viel zu spat.

Die Broschiire ,,Unternehmensnachfolge. Die opti-
male Planung® vom Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie gibt Hilfestellungen. Sie ist neben vielen
anderen Hinweisen zur Nachfolge und zum Verkauf
auf der Unternehmensnachfolgeborse nexxt-change
online erhaltlich.

Beratung und Unter-

stiitzung, zum Beispiel zur
Unternehmensbewertung,
erhalten Unternehmer
auch tiber die Betriebsbe-
rater der Verbdnde Druck
und Medien.

MEHR ERFAHREN

www.nexxt-change.org

FRAGEN?

NUTZEN@BVDM-ONLINE.DE
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NUTZEN
FACHKRAFTESICHERUNG

Mit Bildung hoch hinaus

Berufliche Qualifizierung eréffnet neue Perspektiven und Chancen.

Das gilt fiir die Ausbildung ebenso wie fiir die fachliche Weiterbildung.

Die Verbande Druck und Medien unterstiitzen angehende Experten

mit der Uberbetrieblichen Ausbildung und passenden Weiterbildungs-

angeboten. Zwei Teilnehmende berichten von ihren Erfahrungen.

Regina Bernocker, Medientechnologin Druck im 3. Ausbildungsjahr

Kannst du sagen, warum du dich fiir
diesen Beruf entschieden hast?

Nach meinem Schulabschluss wollte ich
unbedingt einen technischen Beruf
erlernen, da mir das praktische Arbeiten
wichtig war. Uber eine Freundin bin ich
auf den Ausbildungsberuf Medientech-
nologe Druck gestoRRen. Daran faszinier-
ten mich die komplexen Maschinen und
die abwechslungsreiche und verantwor-
tungsvolle Aufgabe, diese zu steuern.
Zudem gefallt mir das Arbeiten in Teams.

Wie gefillt dir das Angebot der Uber-
betrieblichen Ausbildung?

Die Uberbetriebliche Ausbildung hat mir
in der Prifungsvorbereitung sehr ge-
holfen, denn der theoretische Unter-
richt umfasst alle Inhalte, die fur die
Prifung relevant sind. Der Unterricht
besteht nicht nur aus Vortragen, son-
dern man wiederholt und verinnerlicht

die Themen noch einmal selbst in

Aufgaben. Zudem werden immer wieder

auflockernde praktische Ubungen
gemacht. Die praxisnahe Ausstattung
und auch die angenehme Atmosphare
unterstitzen eine sehr gute Prifungs-
vorbereitung.

Wie hat dir das Angebot der Uber-
betrieblichen Ausbildung konkret
geholfen?

Mir hat es geholfen, anhand der ver-
schiedenen Aufgabenstellungen einen
guten Einblick zu bekommen, wie Pri-
fungsaufgaben aufgebaut sind. Zudem
schaffen die Trainer echte Prifungs-
situationen mit Zeitlimit. Dadurch kann
man selbst Uben, wie man sich die Zeit
einteilen muss, damit die Priifung
stressfrei ablauft. Die Theorie wird
anhand von umfangreichen Skripten
besprochen. Diese sind sehr gut

Hendrik Weyers, Gepriifter Medienfachwirt Digital + Print

"t_\rr .thly

Hendrik Weyers, Creative

Content Manager, FUNKE
Mediengruppe in Essen

24 /7 01/2020

Warum haben Sie sich fiir die
Weiterbildung zum Medienfachwirt
entschieden?

Ich hatte nach der Ausbildung zum
Mediengestalter noch Wissensdurst

und wollte mehr Expertise haben, um
Gesamtzusammenhange besser erfassen
zu kénnen. Da hat sich der Fachwirt
angeboten. Mit diesem Abschluss kann
ich ohne Abitur auf Bachelor-Niveau
aufsteigen - das passte fur mich sehr gut.

Wie hat es lhnen gefallen?

Am Anfang war es hart, sich an den
Rhythmus zu gewdhnen und neben
meiner Vollzeitstelle freitagabends und
samstags zu lernen. Aber rickblickend

Regina Berndcker, Medien-
technologin Druck, Mayr
Miesbach GmbH

geeignet, um die komplette Prifungs-
vorbereitung zu Hause auf ihnen aufzu-
bauen. Zudem werden Inhalte bespro-
chen, die im Berufsschulunterricht
fehlen. Die Praxis, wie Farbemischen
und -austupfen, findet in kleinen
Arbeitsgruppen statt und lockert den
theoretischen Unterricht auf - und man
hat die Méglichkeit, sich mit anderen
Auszubildenden auszutauschen.

ging die Zeit schnell um und ich habe
sehr viel mitgenommen. Die Weiterbil-
dung bietet genau den Blick tber den
Tellerrand, den ich mir erhofft hatte. Und
ich habe ein neues Feld flr mich ent-
deckt: das Marketing.

Hat sich die Weiterqualifizierung gelohnt?
Ja, meine Position hat sich verandert -
vom Mediengestalter zum Creative Con-
tent Manager. Ich arbeite heute viel inten-
siver mit dem Marketing zusammen.
Vorher war ich der Ausfuhrende, jetzt bin
ich strategischer unterwegs und derjenige,
der Agenturen brieft. Es macht Spal,
Verantwortung zu tbernehmen, und ich
bin offen fur neue Herausforderungen.



NUTZEN
FACHKRAFTESICHERUNG

Druckfrisch - Seminare 2020

Planen Sie jetzt fur sich und lhre Mitarbeitenden mit
den Bildungsangeboten der Verbande Druck und
Medien: zum Beispiel Strategie-Workshops fiirs
Management, Multi-Channel-Publishing ftrs Marke-
ting, Qualitatsmanagement fur die Technik und Pri-
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Verband Druck +
Medien Nord-West e. V.

vdmnw.de/seminare-
veranstaltungen/

VDMH

Verband Druck und Medien
Hessene.V.

Verband Druck und
Medien Hessen e. V.

vdmh.de/
veranstaltungen/

Druck und Medien
Rheinland-Pfalz und Saarland e.V.

Verband Druck und
Medien Rheinland-
Pfalz und Saarland e. V.

druckrps.de/termine/

ool

verband papier, druck und medien
siidbhadan aV.

verband papier, druck und
medien siidbaden e. V.

medienverbaende.de/
aus-und-weiterbildung/

Linen

Dusseldorf

Verband Druck & Medien
NordOst e.V.
wissens werte vereint

Hannover

Unsere Bil