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EDITORIAL
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Rund 60 Prozent der Leser von Hauswurfsendungen nutzen diese ganz konkret bei der Vorbereitung ihres
Einkaufs. Fur den Handel zahlt diese Printwerbung zu den wichtigsten Instrumenten im Marketing-Mix.

Liebe (eserin, (seber (eser,
in diesen Tagen begehen wir ein bedriickendes
Jubildum. Vor recht genau einem Jahr trat der
erste coronabedingte Lockdown in Deutschland
in Kraft. Zunéchst sollte die Reduzierung sozia-
ler Kontakte auf zwei Wochen beschréankt wer-
den. Am 15. April 2020 lie Angela Merkel das
Kontaktverbot zwar bis Anfang Mai verlangern
—allerdings lieferte die Kanzlerin mit einer Exit-
Strategie zum Ausstieg aus den CoronamafBnah-
men eine wohltuende Perspektive. Das Land
atmete auf. Back to normality.

Was waren wir alle naiv. Heute, zwolf Monate
spater, sind wir kltiger. Es gibt keine Reset-Taste,
unser Leben hat sich verdndert. Veranstaltungen
werden wieder und wieder verschoben, Kunst,
Kultur, Gastronomie und andere Branchen lie-
gen am Boden. Der Einzelhandel - so er nicht als
systemrelevant gilt — ist ebenfalls schwer ange-
schlagen. Umso erschiitternder ist es, wenn die
Politik jetzt im Hinblick auf die Bundestagswah-
len anfangt, populistisch die Messer zu wetzen.
So werden die Stimmen fiir Werbeverbote wieder
lauter. Insbesondere Print steht am Pranger, weil
Druckerzeugnisse umweltschédlich seien. Da
springen Volksvertreter jeder Couleur plotzlich
mit absurden Zahlen und verfélschten Tatsachen
auf den Zug ,,Nachhaltigkeit* auf.

Abgesehen davon, dass die Druckindustrie seit
vielen Jahren zu den nachweislich umweltbe-
wussten Branchen z&hlt - offensichtlich verste-
hen viele Politiker nicht, wie die Bundesregie-
rung ,,Nachhaltigkeit” definiert hat: Demnach
besteht sie aus den Komponenten Wirtschaft,
Soziales und Umwelt. Wer also — gerade jetzt —
produzierende Unternehmen schwécht, den
stationdren Handel und damit Innenstédte ins
Abseits stellt und Verbraucherinteressen igno-
riert, agiert nicht nur nicht nachhaltig, sondern
trdgt mit Schuld an Schéden fiir unsere gesamte
Gesellschaft.

Ja, im Hinblick auf die Pandemie waren wir
damals vielleicht alle etwas naiv. Im Hinblick
auf drohende politische Entscheidungen sind
wir es nicht. Die Verbdnde Druck und Medien
werden daher auch weiterhin alles tun, um die
Druck- und Medienunternehmen auf der politi-
schen Biihne zu starken.

Wir wiinschen Thnen eine angenehme Lekttre.
Herzlichst, Dr. Paul Albert Deimel,

Hauptgeschaftsfuhrer des bvdm, und lhre
Geschaftsfiihrer 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.
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Print kommt an

Print sorgt fur Umsatz, Einschaltquoten, Kaufer, Wahler,
Gaste, Marktanteile, Mieter, Nutzer und Besucher. Und die
deutschen Druck- und Medienunternehmen gehéren zu
den modernsten weltweit: Qualitadt und Geschwindigkeit der
hiesigen Produktionen sind auf héchstem Niveau - von
Auflage 1im Digitaldruck bis zur Millionenauflage im Offset.

der Bevolkerung nutzen
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51 MILLIONEN

Menschen lesen die kosten-

. . losen Wochenzeitungen.
Auflagengewinner seit g

der Coronapandemie:
Landlust mit

887.000

EXEMPLAREN (- 71 %).
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rund 900.000 WERBEFLACHEN

gibt es in Deutschland.

Der Bruttowerbeumsatz der
AuBenwerbung liegt bei knapp |
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Rund 23 Mio. Werbebriefe werden
taglich in Deutschland verschickt.

73

der Haushalte in Deutsch-
land sind einverstanden mit
nichtadressierter Werbepost.

94 ¢
o
der Befragten einer Studie lesen 3 % A B

Werbeprospekte mindestens gele-
gentlich, 75 Prozent sogar mindes-

: ihr Leitmedium.
\ g nreimedium 9.90€ Mehrumsatz (RoAs)

der Handelsunterneh-
men bezeichnen voll- Jeder eingesetzte Euro fur ein Print-
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Ohne Werbung
Geschafte zu
machen, ist wie
im Dunkeln zu
winken.”

m 6. Dezember 2019 sorgte eine kurze Presse-
mitteilung fur Furore: Ikea hatte das Aus fur

seinen Katalog verkiindet. FAZ, Handelsblatt,
Studdeutsche, BILD, Die Welt, Tagesschau so-

wie regionale Zeitungen, Radio- und TV-Sender berich-
teten dariber. Selbst DIE ZEIT schrieb einen rithrenden
Nachruf. Wahrend Journalisten sich sonst eher selten
mit Print befassen, ging der Abschied vom Ikea-Katalog
wie ein Lauffeuer durch die Medien. Warum eigentlich?
Die Nachricht sorgte gleichsam dafiir, dass beim Bun-
desverband Druck und Medien die Telefone heiB liefen.
Und in jedem Pressegesprach schwang — mindestens
unterschwellig, meist sogar offen — die Frage mit, ,wie
lange denn eigentlich tiberhaupt noch gedruckt wir-
de“. Was fiir eine Frage! Freilich ist das Ende eines so
geschétzten Katalogs nach 70 Jahren schmerzlich. Das
war beim OTTO-Katalog nicht anders. Daraus jedoch —
wieder mal — das nahende Ende von Print abzuleiten,
zeigt, wie wenig selbst Journalisten sich iiber die Pra-
senz von Printprodukten in ihrem Leben bewusst sind.
Dabei ist bereits jeder Supermarkt eine Leistungs-
schau der Druckindustrie. Bedruckte Etiketten infor-
mieren nicht einfach nur iber Hersteller und Inhalte
von Dosen, Flaschen, Tuben und Tiegeln. Sie sind Teil
des Produkts, transportieren die Marke und sorgen fiir
Absatz. Dasselbe gilt fiir Verpackungen: Sie bieten der
Ware weit mehr als nur Schutz. Vor allem héherpreisige
Artikel leben von einem hochwertigen Auftritt — und
das bedeutet auch exzellenter Druck und beste Verar-
beitung. Nicht so offensichtlich, aber fiir den Handel
entscheidend: Ohne Print 1dge kaum Ware in den Ge-
schéften. Dafiir sorgt der Gesetzgeber. »

01/2021 11 9




Ohne die obligatorischen Dokumente und Kennzeich-
nungen wiirden ganze Lieferketten zusammenbrechen.
Technische Geréte kdnnen nur mit vorschriftsméafBigen
Produktinformationen und Gebrauchsanleitungen auf
den Markt kommen, meist tragen sie Etiketten mit An-
gaben zur Stromversorgung oder Warnhinweisen. Me-
dikamente gelangen nicht ohne Beipackzettel in Um-
lauf und selbst in Uberraschungseiern finden wir nicht
nur eine Bastelanleitung, sondern verpflichtend auch
Angaben wie ,,nicht geeignet fiir Kinder unter 3 Jahren*.

Erstaunlich also, dass sogar Journalisten beim Ab-
schied von einem Mobelkatalog aufschrecken und
prompt den Niedergang einer ganzen Branche fiirchten.
Vielleicht liegt es daran, dass er treu jedes Jahr in ihren
Briefkdsten lag, dass er Inspiration fiir die erste eigene
Wohnung war, dass IKEA ihnen damit Jahr fiir Jahr neue
Welten ertffnet hat. All die Druckprodukte hingegen,
die wie von Zauberhand gemacht allgegenwaértig sind,
scheinen so selbstverstdndlich zu sein, dass sie kaum
richtig ins Bewusstsein riicken. Aber weil sie tatsdchlich
unverzichtbar sind, kdnnen sie auch nicht einfach mit
einem Handstreich abgeschafft werden.

Verschiebt Corona den
Marketing-Mix?

Glaubt man den Prognosen, wird der Werbemarkt in
diesem Jahr wieder wachsen. Einige Experten erwarten
ein Plus zwischen 3,5 und sechs Prozent, andere gehen
sogar von knapp acht Prozent aus. Ob das eintreffen
wird, ist jedoch mehr als offen, denn bis November 2020
hatte der Werbemarkt gemas der Nielsen-Zahlen brut-
to 5,5 Prozent verloren. Allein der Lebensmitteleinzel-
handel hatte seinen Werbedruck um fast sechs Prozent
reduziert. Und obwohl der Bundesverband der Deut-
schen Industrie zu Beginn des Jahres verkiindete, dass
die Konjunktur um 3,5 Prozent zulegen wiirde, wird
2021 fiir den Handel problematisch werden — selbst
wenn der Konsum nach dem Lockdown wieder anzieht.
Fur Druckunternehmen ist nicht nur entscheidend in-
wieweit ihre Kunden unter den Einschrankungen der
Coronapandemie gelitten haben — oder noch leiden -,
sondern, welchen Wert sie dieser gedruckten Kommu-
nikation nach wie vor beimessen. COVID-19 hat auch
beim Handel den Trend Richtung Digitalmedien ver-
starkt. Daher gilt es, die besondere Kraft von nachweis-
lich wirksamen Printprodukten aktiver denn je tiber-
zeugend zu kommunizieren.

75 % Mindestens wochentlich
]

|
4% 18%

GEDRUCKTE
PROSPEKTE

B Taglich und ofter
B Monatlich
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@ Mehrmals wochentlich

I Seltener als monatlich

53 % 7% 12% 6%

B Wochentlich
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Der Prospekt -
Verbrauchers Liebling

Aller elektronischen Werbeformen zum Trotz erfreute
sich der gedruckte Prospekt auch im Jahr 2020 groSter
Beliebtheit. Das belegt die Studie des Instituts fiir Han-
delsforschung (IFH KéIn) in Zusammenarbeit mit MEDIA
Central. Demnach lesen 94 Prozent der Befragten ge-
druckte Prospekte mindestens gelegentlich, 75 Prozent
sogar mindestens wochentlich.

Seine Stdrken spielt der Prospekt vor allem in Kombi-
nation mit anderen Werbemitteln aus: 48 Prozent der
Prospektleser, die vor dem letzten Kauf andere Formen
der Printwerbung wahrgenommen haben, geben an,
dass dies zu einem (genaueren) Anschauen des Pros-
pekts gefiihrt habe. Im Lebensmitteleinzelhandel ha-
ben sich sechs von zehn Prospektlesern vor dem letzten
Einkauf gezielt in gedruckten Prospekten informiert. In
den Branchen Do-it-yourself und Drogerie spielte der
gedruckte Prospekt in rund 30-40 Prozent der Falle
eine Rolle.

Prospekte und Flyer punkten mit Unabhangigkeit
von Zeit und Ort

Das Schone am Prospekt ist: Im Gegensatz zu anderen
Werbemitteln entscheiden allein die Leser, wann, wo,
wie lange und wie héufig sie sich damit beschéftigen.
68 Prozent der in der Studie Befragten schétzen das
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besonders. Am liebsten werden Prospekte in ruhigen
Momenten gelesen. Diese bewusste und aktive Beschéaf-
tigung mit dem Lesestoff ist ein wichtiges Alleinstel-
lungsmerkmal des Prospekts — zum Vorteil des Handels.
Denn das fiithrt in der Regel zu einer tieferen Informa-
tionsverarbeitung, zu einem hoheren Involvement und
damit zu mehr Erfolg verglichen mit Werbemitteln, die
passiv oder ungewollt am Leser vorbeirauschen.

Personalisierte Mailings
Nr. 1 beim Handel

Voll adressierte Werbesendungen werden im Marke-
ting-Mix des Handels immer wichtiger. Denn diese Form
der Kundenkommunikation ist persdnlich, aufmerk-
samkeitsstark, wird nicht mit einem Wisch beiseite-
geswipt und steigert den Umsatz. Deshalb wird sie auch
fiir die sogenannten Online-Pure-Player immer interes-
santer. Trotz der Kosten fir Konzeption, Produktion und
Distribution zeigen sich Printmailings fiir sie rentabel.
Insgesamt nutzen rund 470.000 Unternehmen diese
Werbeform, 85 Prozent davon setzen sie fiir die Be-
standskundenansprache ein, fiir 63 Prozent ist es sogar
das Leitmedium. Mit einem Budgetanteil von etwa
27 Prozent gelten adressierte Mailings als das bedeutends-
te Medium fiir die deutschen Handelsunternehmen.  »

01/2021 /7 11




Kein Handell t ::
ohne Print | m Mas

TR
H
]
38 g
3
]

Nicht zu Gibersehen -
AuBBenwerbung

AuBenwerbung kann, im Vergleich zu anderen Medien-
gattungen, nicht einfach tberhort oder abgeschaltet
werden. Durch ihre deutliche Présenz im Alltag lassen
sich damit leicht Botschaften in den Képfen der Ziel-
gruppen verankern. 2020 wurden rund 291.660 Werbe-
flachen in Deutschland gezdhlt. Mehr als die Halfte
davon machen Grof3flaichen mit knapp 154.800 Fldchen
aus. Der Bruttowerbeumsatz dieses Segments lag im
vergangenen Jahr bei knapp 2,3 Milliarden Euro und ist
im Dezember 2020 gegeniiber dem Vorjahresmonat
sogar um rund 18 Millionen gestiegen. Das zeigt, dass
die AuBenwerbung auch in Krisenzeiten ein wesentli-
cher Baustein im Marketing der Unternehmen ist. Dazu
hat nicht zuletzt der Digitaldruck beigetragen, der auch
kleine und an Standorte angepasste Auflagen ermdog-
licht. Und natiirlich spielen City-Light-Poster, Panorama-
flachen oder Superposter (40/1) mit einer Werbefldche
von bis zu 20m? eine immer groBere Rolle.

Zankapfel
Hauswurfsendungen

Fur die Zustellung nicht persénlich adressierter Post
gilt das sogenannte Opt-out-Verfahren. Es bedeutet, dass
jeder Haushalt, der einen Aufkleber ,,Keine Werbung*
am Briefkasten hat, keine derartigen Sendungen er-
halten darf. Aktuell machen 27 Prozent der Haushalte
in Deutschland davon Gebrauch. Wenn Werbetreiben-
de gegen diese Regel verstoBen, wird das gesetzlich
hart sanktioniert — ein seit mehr als 30 Jahren sehr be-
wdahrtes und vom Bundesgerichtshof ausdriicklich als
zuldssig anerkanntes System. Nun jedoch, da die digi-
talen Werbemoglichkeiten zunehmen und entspre-
chende Geschéftsmodelle entstehen, wollen Initiativen
wie , Letzte Werbung“ es abschaffen. Ihr Ziel: Nicht
adressierte Post soll nur an Briefkdsten verteilt werden,
auf denen ein Aufkleber ,Werbung erwiinscht® klebt
(Opt-in-Verfahren). Alle anderen sollen dann keine Haus-

12 // 01/2021
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wurfsendungen mehr erhalten diirfen. Hinter dem Ziel
steht die unbelegte Behauptung, dass kaum jemand
darauf Wert lege und die Produktion unnétig zu Lasten
der Umwelt ginge. Abgesehen davon, dass das geltende
System (Opt-out) europarechtlich im Einklang mit den
entsprechenden Richtlinien steht, ist auch die Argu-
mentation ,der Umwelt zuliebe®, die Letzte Werbung
anfiihrt falsch (NUTZEN berichtete, Ausgabe 2020/4,
Faktencheck). Fiir Hauswurfsendungen (und andere
Printprodukte) werden keine Wélder gerodet. Der Ein-
satz von Holzstoff in der Papierproduktion betragt 3,7
Prozent. Verarbeitet werden Sdgewerksreste (Schnitzel,
Sdgemehl) und Durchforstungsholz bewirtschafteter
Waélder, also ,,Abfdlle“ dieser beiden Wirtschaftszweige.

Weiterhin sorgen die immer nachhaltigeren Produk-
tionsprozesse dafir, dass die Auswirkungen der Her-
stellung auf die Umwelt mit alltédglichen Vorgédngen,
wie Hdndewaschen oder der Fahrt zum Arbeitsplatz,
vergleichbar sind.

Wem niitzt die Umstellung von Opt-out auf Opt-in?
Von einer Umstellung des Systems wiirde weniger die
Umwelt profitieren, als all die, die einen Wettbewerbs-
vorteil davon hétten. Das sind Unternehmen/Organisa-
tionen, die sich Datenbanken mit personlichen Daten
der Verbraucher sowie das Porto fiir Dialogpost leisten
kénnen. Profitieren wiirden auBerdem die groBen
Online-Héandler, die iiber immer genaueres Tracking
Werbung ausspielen.

Hauswurfsendungen informieren Uber
Angebote von Handel und Dienstleistern
sowie gemeinnitzigen Organisationen.



13,8 % Minerale
und Additive

15,9 % Zellstoff

3,7 % Holzstoff

Rohstoff-
verbrauch
der Papier-
industrie

66,2 %
Altpapier

19,573 Mio. t

Gesamteinsatz
Papier, Karton

und Pappen

in Deutschland

2,4 % Hauswurfsendungen

Wer verliert bei einer Umstellung

von Opt-out auf Opt-in?

Benachteiligt wiirden dagegen diejenigen, die nicht
Uber Datenbanken mit persénlichen Daten der Verbrau-
cher verfiigen und/oder sich das Porto nicht leisten
konnen. Dazu gehort der stationdre Handel — er gene-
riert bis zu 30 Prozent seines Umsatzes durch Hauswurf-
sendungen. Auch lokale und regionale Dienstleister
konnten nicht mehr in der Nachbarschaft auf sich auf-
merksam machen. Schon heute verdden die Innenstad-
te, Geschéfte schlieen, Dienstleister geben auf. Thnen
die fiir sie einzige Form der direkten Kundenansprache
zu nehmen, beschleunigt diesen Prozess.

NUTZEN
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Weiterhin blieben o6ffentlichen und gemeinniitzigen
Organisationen sowie vielen Vereinen die Mdglichkeit
verwehrt, Biirgerinnen und Biirger tiber Aktionen, An-
gebote oder Initiativen zu informieren. Und natiirlich
ginge so eine Umstellung zu Lasten der Verbraucher.
Viele Haushalte sehen in Prospekten in erster Linie eine
wichtige Orientierungshilfe im aktuellen Angebot des
ortlichen Einzelhandels. Messbare Reaktionen auf Haus-
wurfaktionen zeigen, dass die Angebote gelesen und
angenommen werden. Und selbst wenn nicht alle Haus-
halte an jeder Hauswurfsendung interessiert sind, sind
ausgewdhlte Angebote von Handel und Dienstleistern
fir sie wichtig.

In einer groBen Allianz setzen sich deshalb der Bun-
desverband Druck- und Medien e. V., der Zentralverband
der deutschen Werbewirtschaft, der Bundesverband
Deutscher Anzeigenblétter, der Verband Deutscher
Papierfabriken, der Handelsverband Deutschland, der
Deutsche Dialogmarketing Verband, die Deutsche Post
und weitere Partner auf allen Ebenen fiir das bewahrte
Opt-out-System ein. a

Die Okobilanz fiir samtliche Hauswurfsendungen in Deutschland
pro Jahr im Vergleich

Der Wassereinsatz entspricht
ca. 6 Litern pro Haushalt
pro Jahr = ca. 1 Minute
Handewaschen pro Hh/p/a

Der Energiesatz entspricht
ca. 44 kWh pro Haushalt
pro Jahr = ca. 0,2 Liter
Heizol pro Hh/p/a

CO,-Einsatz:
ca. 12 kg pro Haus-
halt im Jahr = 60 Km
Autofahrt pro Hh/p/a

01/2021 11 13
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Zweite Coronawelle konnte
Erholungsentwicklung beenden

Nachdem die Branche im Friihjahr 2020 einen beispiellosen Produktionsein-
bruch erlitten hat, konnte ab Mai 2020 eine Tendenz zur Erholung beobachtet
werden. Diese wurde zwar kurzzeitig unterbrochen, setzte sich in den ersten
beiden Monaten des vierten Quartals jedoch wieder fort. Der harte Lockdown
konnte diese Erholungsbewegung jedoch abrupt beenden.

Mit dem Ausbruch des Coronavirus und der anschlie-
Benden Anordnung eines bundesweiten harten Lock-
downs brach die Produktion in der Druck- und Medien-
industrie im Mérz und April 2020 um durchschnittlich
jeweils rund 14 Prozent gegeniiber dem Vormonat ein.
Ende April befand sich das Produktionsniveau der Bran-
che rund 26 Prozent unter dem des Vorjahres — im Vor-
jahresvergleich war dies der stdrkste beobachtete Rick-
gang seit Beginn der Zeitreihe. Mit den Lockerungen
der infektionsbedingten Einschrankungen setzte jedoch

ab Mai eine Erholungsentwicklung ein, die im Juni ihren
Hohepunkt erreichte (+11,7 Prozent gegeniiber dem
Vormonat) und in den darauffolgenden Monaten anhielt.
Auch wenn die Produktion im August — mit -0,8 Prozent
gegeniiber dem Vormonat — leicht riicklaufig war und
die Erholungsbewegung dadurch zwischenzeitlich un-
terbrochen wurde, setzt sie sich im September und Ok-
tober in einer abgeschwéchten Form wieder fort. Selbst
im November nahm die Produktionsaktivitdt trotz des
Teil-Lockdowns zu.

Produktionsentwicklung der Branche wahrend der Coronakrise bzw. der

globalen Finanz- und Wirtschaftskrise

-
o
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Produktionsentwicklung in der
Druckindustrie 2008 bis 2009

Ein Vergleich der bisherigen Produktionsentwicklung
der Druckindustrie wahrend der Coronakrise mit jener
wahrend der globalen Finanz- und Wirtschaftskrise
2008/2009 zeigt, dass es sichtliche Unterschiede hin-
sichtlich der Stérke des Produktionseinbruchs sowie der
Schwankungsintensitdt und dem Einsetzen der Erho-
lungsentwicklung nach dem Produktionseinsturz gibt.
Wéhrend der Finanz- und Wirtschaftskrise, die eine
systemische Krise war und sich erst mit einer deutlichen
zeitlichen Verzégerung auf die inlandische Druck- und
Medienindustrie auswirkte, folgte auf einen deutlich
geringeren Produktionsriickgang im Januar 2008
(-6,4 Prozent gegeniiber dem Vormonat) eine relativ
stabile Entwicklung in den Folgemonaten. Mit dem
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%-Anderung gegeniiber Vorjahr
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Produktionsentwicklung in der
Druckindustrie 2019 bis 2020

Ende dieser Krise setzte schlieflich ab Méarz 2020 eine
stetige Erholung ein, die bis zum Ende des Jahres an-
dauerte. Wie nachhaltig die wahrend der aktuellen
Coronakrise beobachtete Produktionsentwicklung ist,
héngt jedoch hauptséchlich von duBeren Faktoren ab.
So kénnten das nur langsame Voranschreiten der Imp-
fungen, die gegebenenfalls mangelnde Wirksamkeit
der Impfstoffe gegen Virusmutationen oder eine muta-
tionsbedingte Verschlechterung der Infektionslage zu
weiterhin starken Einschrdankungen des wirtschaftli-
chen und gesellschaftlichen Lebens fithren. Das wiirde
die bisherige Erholungsentwicklung der Druckindustrie
zunichtemachen.
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Neue Studie zur Rolle von Print im Online-Zeitalter

PRINT FUNKTIONIERT
PRINT HAT HERAUSFORDERUNGEN

Der neueste Canon Insight Report, eine unabhangige Studie aus der EMEA-
Region, liefert interessante Statistiken und spannende Aussagen zur Rolle
von Druckprodukten im Online-Zeitalter.

Die Studie richtet sich an Druckereien und Druckdienstleister mit Schwer-
punkten auf Akzidenz- und Werbedruck. Sie bietet Inspiration, soll aber
auch bei einigen kritischen Themen zum Denken anregen.

In der Studie wurden 235 Kommunikationsentscheider aus unterschied-
lichsten Branchen und UnternehmensgréBen befragt. Bedingt durch den
Befragungszeitraum Marz bis Juni 2020, wurden in der Studie auch die
Auswirkungen der COVID-19-Pandemie berlcksichtigt.

Erfahren Sie mehr und fordern Sie Ihr persdnliches Exemplar an unter:
canon.de/insightreport

Canon

See the bigger picture



Etiketten finden sich nahezu iiberall: ob in der Vinothek auf der Wein-
flasche - wo sie sogar gesetzlich vorgeschrieben sind - oder im Baumarkt
auf der Motorsage. Ob in der Tiefkiihltruhe oder Mikrowelle - Etiketten
miissen Minusgraden und Hitze standhalten kénnen. Auf Geschenken
sollen sie sich leicht entfernen lassen - auf Medikamenten jedoch das
genaue Gegenteil: Manipulationen sollen sichtbar und so verhindert
werden.

egrindet im Jahr 1964, entwickelte sich die

Etikettenfabrik Erhard Kiichler GmbH in Ess-

lingen bei Stuttgart zu einem international

erfolgreich agierenden Unternehmen im
Segment der Selbstklebeetiketten. Uber 40 Mitarbeiter
produzieren und bedrucken eine Vielfalt an Etiketten,
die ihresgleichen sucht.

Neben der Auswahl des perfekten Etikettenmaterials
gilt es, den fiir die jeweilige Anwendung am besten
geeigneten Klebstoff zu finden. Unabhé&ngig davon,
welchen chemischen oder physikalischen Beanspru-
chungen das Etikett trotzen muss, ob es hdchsten oder
auch niedrigsten Temperaturen ausgesetzt wird, ob es
um Produktsicherheit oder Diebstahlschutz geht oder
einfach ,nur® informieren und gut aussehen soll: ,,Aus
einem extrem breiten Spektrum an Spezialmaterialien
finden wir fiir jede Anwendung das richtige Etikett®,
erldutert Inhaber Dirk Handler.
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Es begeistert mich jedes
Mal wieder aufs Neue,
wenn ich beim Einkaufen
in den Geschaften unsere
Etiketten entdecke.”

Dirk Handler, Inhaber Etikettenfabrik
Kichler GmbH



Spatburgunder oder Chardonnay? Fur Wein schreibt
der Gesetzgeber sogar eine Etikettierpflicht vor.

Allein fiir Sicherheitsetiketten im wichtigen Bereich
des Originalitdts- und Manipulationsschutzes stehen
verschiedenste Spezialfolien zur Verfiigung, die je nach
Material beim Abziehen des Etiketts zerstort werden
oder Ruckstdnde hinterlassen. Sie versiegeln Medika-
mentenschachteln oder kleben als Abdeckfolien auf der
Unterseite von elektrischen Gerdten — und zwar genau
an den Stellen, die auf keinen Fall gedffnet werden dir-
fen, will man in einem Schadensfall die Garantieleis-
tung nicht verlieren.

Verschlussetiketten als Markenbotschafter

Etiketten sind hdufig auch dann im Einsatz, wenn es
um den perfekten Markenauftritt geht. So bestellen
hochwertige Modelabels bei Kiichler eigene Verschluss-
etiketten. Als Siegel im jeweiligen Corporate Design
gestaltet, verschlieBen die Selbstklebeetiketten das
Seidenpapier, das exklusive Waren umbhiillt.

Prage-Etiketten im Premiumsegment

»,Mit den von uns eingesetzten Technologien der HeifBfo-
lienprdgung uber Prédgestempel und der Kaltfolienpra-
gung im UV-Flexodruck lassen sich vielfédltige hochgldn-
zende goldene, silberne oder auch farbige Metalliceffekte
erzielen®, erldutert Handler. Besonders beliebt sind diese
Prégefolien im Kosmetik- oder Lebensmittelbereich. Im
HeiBprdageverfahren lassen sich tastbare Reliefeffekte fiir
hochste Anspriiche an Optik und Haptik eines Etiketts
erzielen — etwa fiir edle Weine und Spirituosen.

NUTZEN
DER NUTZEN

Gebrandete Selbstklebeetiketten unterstitzen die
Markenbotschaft.

Folien-Etiketten fir den ,No-Label-Look"”

Als Renner entwickelte sich der sogenannte No-Label-
Look, auf den zahlreiche Premium-Marken fiir eine
hochwertige Optik setzen. Whiskey- und &hnliche Fla-
schen fallen in den Regalen auf, weil Schriftziige und
Logos wie direkt auf das Glas aufgetragen wirken. Tat-
sachlich werden die Gestaltungselemente jedoch auf
eine glasklar durchsichtige Folie gedruckt, die man nur
bei sehr genauem Hinsehen erkennen kann.

Regionale und internationale Kunden

Die Bandbreite der Kunden reicht von Einzelhdndlern
aus der Region, wie Floristen oder Konditoren, die ihren
Produkten gern ein eigenes Siegel aufkleben mochten
bis hin zum Global Player in der Metall- oder Elektro-
industrie, der fiir seine Bauteile Etiketten braucht, die
mit Barcodes und Herstellerangaben fiir die Riickver-
folgbarkeit bedruckt werden.

Die Etiketten gehen nicht nur ins europdische Aus-
land, sondern auch nach China, Siidafrika, Mexiko, ins
Baltikum und in die USA. Und bei vielen Produkten fur
den Export informieren die Etiketten aus Esslingen tiber
Entwicklung und Herkunft mit dem Giitesiegel ,,Made
in Germany*. o
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» Online bestens informiert!

Verbrauchersicherheit von
UV-Drucken

infoKompakt des bvdm klart auf: Darum lassen sich UV-Druckerzeug-
nisse bedenkenlos nutzen.

Wer eine Zeitschrift liest oder einen Prospekt betrachtet, bertihrt das
Druckprodukt mit den Hédnden. Feuchtet der Leser beim Umbléttern
die Finger mit Speichel an, kommt es obendrein zum indirekten
Korperkontakt im Mund. Da ungehértete UV-Druckfarben bedenk-
liche Stoffe enthalten, wurde oft behauptet, im UV-Druck gefertigte
Druckerzeugnisse kénnten dabei gesundheitsschédliche Druckfar-
benbestandteile tibertragen. Zwar stellen UV-Druckfarben kein Ge-
sundheitsrisiko dar, wenn sie beim Druck vollstdndig ausgehéartet
wurden. Denn durch die UV-Héartung, die fiir eine feste Farbschicht
auf dem Druckbogen sorgt, vernetzen sich die reaktionsfreudigen
Druckfarben-Komponenten zu harmlosen Molekiilen. Allerdings ver-
fiigen Druckereien nur iber begrenzte Moglichkeiten, um festzu-
stellen, wie stark eine gedruckte Farbe tatsdchlich gehértet wurde.
Eine Studie, durchgefiihrt im Auftrag des bvdm und des Verbands
der deutschen Lack- und Druckfarbenindustrie (VdL), hat aber in-
zwischen gezeigt, dass kein Anlass zur Sorge besteht.

Der bvdm présentiert die Studienergebnisse am 25. Mdrz 2021 von
14.00-15.00 Uhr online in seiner Veranstaltungsreihe infoKompakt.
Fir Mitgliedsunternehmen ist die Teilnahme gratis, fiir Nichtmitglie-
der fallt eine Geblihr von 120,- Euro zzgl. MwSt. an. Alle Teilnehmer
erhalten ein PDF der Studie.

WEITERE INFORMATIONEN UND ANMELDUNG

www.bvdm-online.de/infokompakt/uv-druck
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Veranstaltung > Maskenpflicht im

infoKkompakt
Der Blaue Engel

Der Blaue Engel — das Umweltzeichen der Bundesregie-
rung — setzt seit 1978 unabhdngig und glaubwiirdig
MapBstébe fur umweltfreundliche, gesunde sowie lang-
lebige Produkte und Dienstleistungen. Er ist Deutsch-
lands bekanntestes Umweltzeichen und wird auch fir
Auftragsvergaben an Druck- und Medienunternehmen
immer wichtiger. Allerdings ist die Zertifizierung gera-
de fir kleine und mittelstdndische Betriebe mit erheb-
lichem Aufwand und Kosten verbunden. Da gilt es ab-
zuwdgen, ob und unter welchen Voraussetzungen die
Vorgabekriterien erreicht werden kénnen.

In einem kostenfreien Online-Seminar aus der Reihe
infoKompakt erhalten Druck- und Medienunternehmen
am 23. Médrz 2021 ausfiihrliche Informationen tiber den
Weg zur Zertifizierung. Dabei wird sowohl auf die Ver-
gabekriterien als auch auf das Antragsverfahren ein-
gegangen.

MEHR INFORMATIONEN UND ANMELDUNG

www.bvdm-online.de/infokompakt/blauer-engel

Rahmen der
Coronakrise

Der Arbeitgeber hat aufgrund der Pandemielage die
Pflicht, seine Arbeitnehmer zum Tragen einer Maske
anzuhalten. Diese Verpflichtung ergibt sich aus seiner
Flrsorgepflicht sowie seiner Riicksichtnahme gegen-
uber seinen Vertragspartnern gemas §§ 618, 141 Abs. 2
BGB. Nach § 3 Absatz I S. 1 Arbeitsschutzgesetz ist der
Arbeitgeber verpflichtet, die erforderlichen MafBnah-
men des Arbeitsschutzes zu treffen, um die Sicherheit
und Gesundheit der Beschéftigten bei der Ausiibung
der Arbeit zu gewdhrleisten.

Bezogen auf die Coronakrise bedeutet dies, dass der
Arbeitgeber sicherzustellen hat, dass Arbeitnehmer an
ihrem Arbeitsplatz einem nur geringen oder gar kei-
nem Infektionsrisiko ausgesetzt werden. Hierbei sind
die Handlungsempfehlungen des Bundesministeriums
fur Arbeit und Soziales heranzuziehen, die konkrete
technische, organisatorische und personenbezogene
SchutzmaBnahmen aufzeigen.

Der Arbeitgeber kann die Pflicht zum Tragen einer
Mund- und Nasenbedeckung im Betrieb gegentiiber
Arbeitnehmern mittels seines Direktionsrechts nach
§ 106 S. 2 GewO umsetzen. Besteht im Betrieb ein Be-
triebsrat, so ist dieser vor Einfithrung der Maskenpflicht
im Betrieb zu beteiligen. Das Mitbestimmungsrecht des
Betriebsrats ergibt sich sowohl aus § 87 Absatz Nr. 1als
auch aus § 87 Nr. 7 BetrVG.

FRAGEN?

NUTZEN@BVDM-ONLINE.DE
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Plakatwerbung: Grof3,
grofB3er, am groften

Das Unternehmen Staudigl-Druck in Donauwdrth, fokussiert auf den Bereich Plakat-
werbung, zeigt sich dank Innovationsfreude widerstandsfahig in der Krise.

uBenwerbung ist fiir den Handel seit jeher

ein wichtiges Element bei der Mediaplanung.

Dabei beschrénkt sie sich schon ldngst nicht

mehr nur auf klassische Plakatwerbung, son-
dern erganzt diese zunehmend mit digitalen Werbe-
formen. Die sogenannte Out-of-home-Werbung (OOH)
konnte zukiinftig einen noch gréBeren Bestandteil in
Werbestrategien einnehmen. Ein Druckunternehmen,
das den Fokus frith auf dieses Geschaftsfeld gelegt hat,
ist Staudigl-Druck in Donauwdérth. Die mittelstdndische
Full-Service Druckerei mit rund 200 Mitarbeitern, einge-
bunden in eine familidr gepragte Organisationsstruktur,
ist stark auf die Produktschwerpunkte Plakate, Kalender
und Werbetechnik spezialisiert.

Allgegenwartiger Werbetrager

,Das Plakat ist das letzte verbliebene Massenmedium,
das wir nicht einfach wegzappen oder ausschalten
kdonnen. Unsere immer mobilere Gesellschaft kann mit
dieser Informationsquelle wunderbar erreicht werden

b b

Noch nie in der Geschichte
unseres Unternehmens
haben wir mehr Informa-
tionen und Produkte auf
den Markt gebracht.”

Peter Mehrer, Geschaftsfihrer
Staudigl-Druck GmbH & Co. KG
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— ganz, ohne zu nerven®, erklart Geschéaftsfiihrer Peter
Mehrer den Stellenwert von AufSenwerbung, die gerade
in den letzten Jahren ein neues Hoch erlebt. Vor etwa
20 Jahren habe der Anteil von Plakatwerbung im Me-
dienmix rund zwei Prozent vom Gesamtvolumen aller
Werbespendings betragen. Aktuell seien es rund sieben
Prozent. ,Viele Kunden haben das Plakat als statisch und
wenig spannend empfunden. Durch die neuen Mdég-
lichkeiten an besonders hochfrequenten Standorten
und reichweitenstarken analogen Plakatfldchen ist es
zum Beispiel der Stroer AG gelungen, das Plakat in der
Wahrnehmung der Marketingentscheider wieder ganz
nach oben zu heben®, fihrt Mehrer aus. Heute zahlt
Staudigl ganz unterschiedliche Branchen zu seinen
Kunden: Versicherungen, Brauereien, Veranstaltungs-
und Reiseunternehmen, die Bundeswehr oder Lédnder-
regierungen mit ihrem Bedarf an Plakaten. Auch der
groBe Bereich der Wahlwerbung sei ein zunehmend
wichtiges Geschaftssegment.

Spezialisiert auf die Nische Plakatdruck

Das Unternehmen produziert sowohl im klassischen
groBformatigen Offset- als auch im Digitaldruck. Durch
frihzeitige Investitionen in den Digitaldruck und den
damit verbundenen ginstigeren Stiickpreisen bei klei-
nen Auflagen sei es moglich geworden, auch , kleinere
Kunden® fuir das Plakat als Werbetrager zu gewinnen.
Die Verbindung beider Drucktechniken und die Fo-
kussierung auf ein Geschéftsfeld sind laut Mehrer, die
Erfolgsrezepte seines Unternehmens. ,,Nur unsere ex-
treme Spezialisierung hat es ermoglicht, wirtschaftlich
erfolgreich zu sein und zu bleiben®, bringt es Mehrer
auf den Punkt und richtet den Blick auf die Zukunft
sowie die Rolle, die sein Unternehmen darin spielen
wird: ,,Unsere Aufgabe wird es sein, innerhalb unserer
Spezialisierung ganz vorn dabeizubleiben. Dabei bau-
en wir auf Kooperation mit Lieferanten, Mitarbeitern
und Kunden. Konkret heif3t das, insbesondere unsere
IT-Kompetenzen weiter zu starken und auszubauen.”
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Reichweitenstarker Hingucker: Plakatwerbung wirkt genau dort, wo viele Menschen sie wahrnehmen.

Onlinel6sungen Schlissel zum Erfolg

Der Zukauf von Programmierleistung habe sich in der
Vergangenheit nicht bewdhrt, denn spezielle Markte
brduchten Losungen, die es so einfach nicht zu kaufen
gebe. So konnte das Unternehmen mit der Eigenent-
wicklung www.123-Plakat.de — auf dem man Plakate
deutschlandweit buchen kann — ganz neue Kunden-
kreise erschlieBen. Zudem spielt der Onlineshop des
Unternehmens als Dachmarke fiir viele geschlossene
spezifische Kundenshops eine zentrale Rolle. ,Ohne
diese Shops ware es nicht moglich, eine Vielzahl von
mehreren Tausend Auftrdgen innerhalb eines Monats
abzuwickeln. Wer tiber dieses Instrumentarium nicht
verfiigt, wird in Zukunft noch mehr an Boden verlie-
ren und in unserer Wahrnehmung als Marktbegleiter
keine groBe Rolle mehr spielen®, ist sich Mehrer sicher.

Coronakrise: Stillstand keine Option

Die Marktvoraussetzungen dndern sich stetig, manch-
mal von heute auf morgen, das hat gerade das Krisen-
jahr 2020 eindriicklich gezeigt. Hinter Staudigl liegt

ein durchwachsenes Jahr: ,,Schlagartiger Stillstand,
danach fast wieder Normalitdt, um im November
wieder sehr eng auf Sicht zu fahren. Unter dem Strich
konnten wir das abgelaufene Geschéftsjahr aber mit
einem leichten Plus abschliefen.” Stillstand ist fur
Mehrer keine Option: ,Wir haben in dieser Zeit alles
dafiir getan, dass Staudigl-Druck immer prasent, inno-
vativ und lebendig von den Kunden wahrgenommen
wird. Noch nie in der Geschichte unseres Unterneh-
mens haben wir mehr Informationen und Produkte
auf den Markt gebracht®, erzahlt Mehrer stolz. So hat
Staudigl im Frithjahr 2020 schnell reagiert und unter
dem Motto ,,Corona, nein danke!“ Produkte lanciert,
die uns in der Pandemiebekdmpfung helfen kénnen.
AuBerdem hat das Unternehmen die Zeit genutzt, um
seine Digitaldruckmaschinen durch modernere und
okologischere zu ersetzen. So ist der Blick in die Zu-
kunft optimistisch: ,,Mit unserem Geschéftsmodell
sind wir gut aufgestellt. Es wird nach der Pandemie
sicher wieder erfolgreichere Zeiten geben. Davon bin
ich tiberzeugt!* a

01/2021 /1 21




NUTZEN
FACHKRAFTESICHERUNG

Her mit den Azubis

Die neue Broschiire und vier Druck-PDFs fiir die Azubi-Gewinnung sind da.

m Wettbewerb um Auszubildende haben es

und mittelsténdische Unternehmen — und d

auch viele Betriebe der Druck- und Medienindu

—nichtleicht. Denn in Zeiten des Fachkraftemand
punkten zundchst oft die groBen oder bekannteren
men mit ihren aufwendigen Rekrutierungskampagné
Dazu kommt: Bei 328 Ausbildungsberufen in Deutsc
land ist die Auswahl nicht einfach. Und viele Schulab
ganger informieren sich nicht ausreichend tiber ihre
Ausbildungsmoglichkeiten, sondern orientieren sich
schlicht an den bekannten Berufen, die auch schon
Eltern oder Verwandte ergriffen haben. Dabei sind die
meist gewdhlten nicht unbedingt auch die bestbezahl-
ten Ausbildungsberufe.

Es gilt also, sich sehr gezielt, aufmerksamkeitsstark
und direkt an Jugendliche zu wenden und ihnen zu

»,beweisen®, dass sie sich in unserer Branche wohlfiihlen|
werden und dass sie das bekommen, was sie suchen;
interessante Tatigkeiten, Abwechslung, Verantwortung
und am Ende echte Ergebnisse.

In der neuen Broschiire MACH DEIN LEBEN BUNT!
werden die Ausbildungsberufe zum Medientechno-
logen Druck, Medientechnologen Siebdruck, Medien-
technologen Druckverarbeitung und Mediengestalter
Digital und Print vorgestellt. Je eine Auszubildende

Die beliebtesten Ausbildungs-

Erziehung und
Medien und

Mé&dchen landen oft in knochenharten Jobs. Mit
Schichtdiensten, Uberstunden und hoher Belastung
bei bescheidener Vergiitung. Die Druck- und Medien-
branche kénnte fir viele eine gute Alternative sein.
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bvdrp-

Teil der
Nerde 4 Medienwelt

oder ein Auszubildende

liberzeugt von ihrer Berufswahl. Neben einer kurzen
Beschreibung der Inhalte und des Aufbaus der Ausbil-
dung werden die Anforderungen an die Jugendliche
sowie Funfacts aufgefiihrt. Das Ganze kurz, knapp und
ansprechend.

Die beliebtesten
Ausbildungs-
bereiche bei
Jungen

13,6 %
Handel,
Verkauf,
Vertrieb

27,6%

Handwerk

Jungen wollen Handwerk und Technik. Das bieten
lhnen auch die Druck- und Medienbetriebe.
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Medientechnologe/-technolagi; 3
DRUCK N

.Papier kann jeder -
ich bedrucke ein-
ach alles, was mir

AR bl 4
. Yo
.Ich bin total stolz,
wenn ich meine
Gestaltung auf
einem fertigen
Produkt wiederfinde.”

Auf dem Titel ist als Eyecatcher die Headline mit einer
changierenden Glanzfolie hinterlegt. Die einzelnen Be-
rufe lassen sich tiber ein Register direkt aufschlagen.
Am Ende der Broschiire finden sich allgemeine Info
mationen zur Ausbildung, wie beispielsweise Weitel
bildungsmoglichkeiten, die Ausbildungsvergiitung ung
Verweise zu Stellenboérsen.

Dartber hinaus gibt es fiir die einzd
berufe je einen Vier-Seiter, der Mitglid
die Mdoglichkeit bietet, das Firmenlo
sprechpartner einzufiigen. Zu diesem
PDEF-Datei zur Verfiigung gestellt, die na
gedruckt wird.

Mitgliedsunternehmen der Druck- §
Medienverbande kénnen die Brosch
MACH DEIN LEBEN BUNT! sowie die pé¢
nalisierbaren Druck-PDFs fiir die einz
Berufe bei ihrem Landesverband best
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Mailings - Personlich,
wertig, uberzeugend

»Print ist Premium. Ein gutes Mailing erhalt Aufmerksamkeit und geht nicht in
der digitalen Flut unter”, sagt Geschéftsfiihrer Daniel Thiekétter. Zusammen
mit seiner Schwester Anja Thiekoétter leitet er das Unternehmen Thiekotter
Druck in finfter Generation. Mit welchen Vorteilen Print im Werbe- und Ver-
packungsdruck iiberzeugt, erlautert er im Gesprach mit NUTZEN.

Print-Mailings werden in der Kommunikation wieder
wichtiger. Was sind die Vorteile?

Die Flut an digitalen Informationen ist heute grofer als
noch vor ein paar Jahren — auch durch Corona hat sich
die Informationsmenge gesteigert. Ein Print-Mailing
sticht aus der digitalen Masse heraus. Man kann es frei
von anderen Reizen betrachten. Es hat eine Wertigkeit
und erreicht durch eine Veredelung oder eine beson-
dere Form mehr Aufmerksamkeit. Digitale Newsletter
werden hédufiger ,weggeklickt“. Die CMC-Dialogpost-
Studie zeigt auch immer wieder, dass Print-Mailings
eine hohe Conversion-Rate erzielen.
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Fir welche Kunden drucken Sie?

Einer unserer gréBeren Kunden ist zum Beispiel ein On-
line-Héandler, der auch im stationdren Handel verkauft.
Fir diesen Handler machen wir Postkarten-Mailings bis
zu einer Auflage von 250.000 Stiick: Selfmailer im Off-
set gedruckt, auch die Portooptimierung liegt bei uns.
Ansonsten haben wir Kunden aus dem Einzelhandel:
Juweliere, Fashion oder Autohédndler.

Der Handel setzt also auf Print?

Ja, absolut. Dabei spielt auch die lokale Aussendung eine
Rolle — es funktioniert sehr gut, Menschen tiber Mai-
lings mit besonderen Angeboten in die Liden zu locken.
Solche Auftrdge werden zurzeit aber abgesagt, da die
Geschéfte geschlossen sind. Fiir einen Handler haben
wir aber beispielsweise ein Kunden-Mailing verschickt,
um seine Beratung per Telefon und Video wahrend des
Lockdowns zu bewerben.

Ubernehmen Sie eine beratende Rolle?
GrofBere Auftraggeber haben in der Regel feste Vor-
stellungen und wissen, was sie wollen. Bei kleineren
Kunden haben wir auch eine beratende Funktion. Wir
sprechen den ganzen Prozess durch und erkldren, wann
ein Brief eingesetzt werden sollte, um eine héhere Re-
sponse zu erzielen.

.Der kleinste Messestand der Welt"
Pop-up-Box als Mailing



Warsteiner-Flaschen mit
individualisierten Etiketten

Passen analoge Aussendung und digitale Response
zusammen?

Die Verbindung von Printprodukt und digitalem Me-
dium steigert die Reaktion der Empfdnger deutlich,
deshalb bieten wir personalisierte Landingpages als
Responseelement fiir Mailings an. Digitale Losungen
erganzen heute charmant analoge Aussendungen. An-
fang der 2000er Jahre sind wir mit einer Digitaldruck-
maschine und entsprechender Software in die Persona-
lisierung eingestiegen, heute stellen wir Landingpages
zur Verfugung. Das haben wir immer mehr erweitert.

Gab es ein besonderes Mailing wahrend der Corona-
zeit?

Ende des Jahres haben wir fiir einen Kunden ein auf-
wendiges Mailing gemacht: Ein Messestand als Pop-
up-Box. Da die Messe nicht stattfinden konnte, kam der
Messestand also nach Hause. Bei diesem Produkt haben
wir mitentwickelt, damit ein schoner 3D-Effekt entsteht,
aber es auch nicht zu teuer fiir den Versand wird. Dieses
Mailing ist super angekommen.

Fiur eine Brauerei haben Sie eine groBRe Werbeaktion
mit personalisierten Etiketten umgesetzt.

Warsteiner hat 2019 eine Aktion ins Leben gerufen: Mit
dem Kassenbon eines gekauften Kasten Warsteiner
konnten Verbraucher im Online-Shop bis zu 24 Etiketten
individuell gestalten. Wir haben dann Listen mit diesen
Etiketten bekommen und sie tiber eine Softwareldsung
direkt in die Druckmaschine geladen, sodass automa-
tisiert gedruckt werden konnte. Danach wurden die
Etiketten vereinzelt, gestanzt und mit einer personali-
sierten Mitteilung versendet. In drei Monaten haben wir
ungefdhr 300.000 personalisierte Etiketten produziert.

NUTZEN
DIE PROFIS

Personlich und aufwendig - kann Print hier punkten?
Diese Aktion ist super angekommen. Die Brauerei hat-
te hohere Absatzzahlen als im Vorjahr, war im Gesprach
und konnte Markenbildung betreiben. Ich glaube, dass
gerade im Bereich der Individualisierung viel Potenzial
steckt. Personalisierte Produkte sind fiir das Marketing
interessant, und heute ist es in der Serienfertigung mach-
bar, Uiber eine individuelle Verpackung ein individuelles
Produkt herzustellen. Das ist ein Zukunftsfeld, bei dem das
Thema Mass Customization eine Rolle spielt — es gibt viele
gute Moglichkeiten, aus einer massenhaft hergestellten
Drucksache individuelle Produkte zu machen. a

Anja und Daniel Thiekétter, Geschaftsfihrer der
Thiekotter Druck GmbH & Co. KG
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Anzeigenblatter setzen
auf Klimaschutz

Der Bundesverband Deutscher Anzeigenblatter (BYDA) kooperiert mit dem
bvdm und wird Teil der Klimainitiative der Druck- und Medienverbé&nde.
Seit dem 25. Januar 2021 kénnen Anzeigenblattverlage ihre Produkte
mithilfe eines angepassten CO,-Rechners klimaneutral produzieren und
verteilen. Die BVDA-Klimainitiative profitiert dabei von den langjéhrigen
Erfahrungen des Partnerverbands im Klimaschutz.

nzeigenblatter zeichnen sich durch ihre na-
hezu flaichendeckende Verteilung an alle
Haushalte eines Verbreitungsgebiets aus. Die
wichtige Funktion der Anzeigenblétter, die
Bevoélkerung mit kostenlosen lokaljournalistischen In-
formationen und werblichen Inhalten zu versorgen, ruft
einen entsprechenden 6kologischen FuBabdruck hervor.
Hauptgeschaftsfiihrer des Bundesverbands Deutscher
Anzeigenblétter, Dr. J6rg Eggers, sieht in der BVDA-KIi-
mainitiative einen wichtigen Baustein fiir die Zukunfts-
fahigkeit der Branche. ,Mit einer Mitgliedschaft in der
Initiative konnen Verlage ihrer 6kologischen Verant-
wortung gerecht werden. Zusatzlich handelt der Verlag

Aktion:

Kostenlose Probemitgliedschaft
in der BVDA-Klimainitiative

Alle Mitgliedsverlage des BVDA erhal-
ten die Moglichkeit, den CO,-Rechner
fiir sechs Monate kostenlos zu nutzen.

Die Betreuung durch die erfahrenen
Berater der bvdm-Landesverbdnde ist
dabei inklusive. Uber den firmeneige-
nen Account kénnen die Verlage unein-
geschrankt oft CO,-Bilanzen fir ihre
Produkte erstellen.
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im Interesse umweltbewusster Leser und Werbekunden,
insbesondere, weil damit einmal mehr bewiesen wer-
den kann, dass nachhaltig gedruckte Produkte — also
auch Anzeigenbldtter — nicht klimaschédlich sind.*
Die Bilanzierung und Kompensation im CO,-Rechner
der Klimainitiative der Druck- und Medienverbédnde
wurde wissenschaftlich begutachtet und als zuverlassig
befunden. Durch die hohen Standards der Initiative
konnen Anzeigenblattverlage ihre Produkte konsequent
und konsistent in Bezug auf ihre Umweltfreundlichkeit
vermarkten. Die Mitglieder der BVDA-Klimainitiative
werden dazu mit kostenlosen Materialien fur ihr Mar-
keting und ihre Kundenansprache ausgestattet.

Foto: shutterstock.com/Juice Flair
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Interview mit Julia Tran,
Medienhaus Aachen

Was bedeutet Klimaschutz

fur das Medienhaus Aachen?

Auch wenn die Wirtschaft der-

zeit stark unter den Folgen der

Coronapandemie leidet, denke

ich, dass jedes Unternehmen

eine Verantwortung fiir den

Klimaschutz tragt und reflek-

tieren sollte, welchen Beitrag ~ Julia Tran

es leisten kann. Firunsstand Referentin der

es daher auBer Frage, die Ver-  Geschaftsfuhrung
bénde bei diesem Projekt zu

unterstiitzen und selbst Mitglied der Klimainitiative
zu werden. Die sechsmonatige kostenlose Probe-
mitgliedschaft bietet dabei natiirlich eine tolle Ein-
stiegsmdoglichkeit fiir die Verlage, um diese Initiati-
ve kennenzulernen.

Klimaschutz Deutscher Wald

Unternehmen, die sich zusétzlich in Deutsch-
land engagieren wollen, bietet die Klimaini-
tiative gemeinsam mit der Stiftung Unterneh-
men Wald die Moglichkeit, an einem wichtigen
Wiederaufforstungsprojekt in Deutschland
mitzuwirken. Die ausgewédhlte Aufforstungs-

flache befindet sich im Kreis Herzogtum-Lauen-
burg in Schleswig-Holstein. Auf dieser Flache
grassierte das sogenannte Eschentriebsterben
— ausgeldst durch einen Pilz. Die Bestdnde der
Esche sind stark zurtickgegangen

und sollen nun tber das Projekt
»Klimaschutz Deutscher Wald“
wiederbewaldet werden.

Wie kam es zu der Zusammenarbeit mit BVDA
und bvdm bei der Anpassung des CO,-Rechners

Anpassung des CO,-Rechners auf fiir die neue Klimainitiative?
die Bediirfnisse von Verlagen Da das Medienhaus Aachen iiber eine angeschlos-
Lunser grofer Dank gilt bei diesem Projekt dem Medien- sene Druckerei verfiigt, bot sich der Standort fir
haus Aachen®, so die BVDA-Fachreferentin Carina Brink- einen Testdurchlauf an. Alle notwendigen Daten
mann. Bei den dortigen Testdurchldufen konnte der fur die CO,-Bilanzierung konnten dabei aus einer
vorhandene CO,-Rechner nochmals spezifiziert und auf Hand geliefert werden. Zudem bringt sich der
die Bedirfnisse von Verlagen angepasst werden. Die Verlag seit Langem in den Arbeitskreisen und
dimaneverales < Verlage konnen die ermittelten Gremien des Verbands ein. So auch im Arbeits-
‘ @ Anzeigenblatt 0O | CO,-Emissionen ihrer Anzei- kreis Nachhaltigkeit, der den ersten AnstoB fir die
Kiimaneutrales <L 5 genblatter ausgleichen. Dafir BVDA-Klimainitiative gab.
‘ @ Wof:e”bd‘cttd g bietet der CO,-Rechner ein
oW breites Angebot an Klima- Welchen Eindruck macht der CO,-Rechner auf
schutzprojekten. Alle dortigen Projekte sind nach dem Sie? Konnten die Anforderungen der Verlage
hochsten Standard — dem Gold Standard — zertifiziert. berticksichtigt werden?
Anzeigenblétter, deren CO,-Aussto3 kompensiert wur- Wenn erst mal alle relevanten Unternehmensstamm-
de, kénnen dann mit dem Produktsiegel ,klimaneu- daten und Daten zur Druckproduktion im Rechner
trales Wochenblatt® oder ,klimaneutrales Anzeigen- hinterlegt sind, dann ist es ein Leichtes, die Hohe der
blatt* gekennzeichnet werden. CO,-Emissionen von Printprodukten zu bilanzieren.
Eine kleine Herausforderung war es, die komplexe
Auslieferlogistik abzubilden. Auch wenn die Vertei-
lung der Exemplare in die Briefkdsten durch die Zu-
Informationen zur BVDA-Klimainitiative stellerinnen und Zusteller meist zu Fuf3 oder per Fahr-
finden Sie unter: ww.bvda-klimainitiative.de rad - also bereits klimaneutral - erfolgt, miissen die
Exemplare zunachst an die verstreuten Ablagestellen
Informationen zur Klimainitiative der ausgeliefert werden. Darauf war der Klimarechner im
Druck- und Medienverbénde finden Sie ersten Anlauf der Anpassung noch nicht vorbereitet
unter ww.klima-druck.de gewesen. Ich denke, wir haben in der Zusammenar-

beit mit den erfahrenen Beratern der Klimainitiative
eine sehr gute Losung fiir diese anfédngliche Heraus-
forderung gefunden.
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Remote-Beratung

Flexibel, konkret,
gern wieder!

Eine individuelle technische Beratung und Schulung der Vorstufensoftware
PitStop wird normalerweise von den Beratern der Verbande vor Ort durchge-
fahrt. Aber was ist in Coronazeiten schon normal? Damit die Beratung bei
becker druck nicht ausfallen muss, aber gleichzeitig alle Abstands- und Hygiene-
mafnahmen beachtet werden kdnnen, sind Frank Wipperfiirth (VDM Nord-West)
und Ronny Willfahrt (VDM NordOst) gemeinsam neue Wege gegangen:

Aus einem Prdsenztag wurden viermal zwei Stunden online.

Geschéaftsfuhrer Michael Glick
ruft Frank Wipperfurth (techni-
scher Berater) an und schildert
seine Anfrage: Er mdchte mithil-
fe der Software PitStop vermehrt
Automatisierungen einfiihren
und Prozesse optimieren.

Vorbesprechung: Die
Berater der Verbande,
Frank Wipperfirth und
Ronny Willfahrt, ent-
wickeln ein Vorgehen,
damit die ehemalige
Prasenzveranstaltung
zu einer erfolgreichen
Videoschulung wird.

Es geht los!

Die erste Videokonferenz
zum Thema .Prifung und
Korrektur von Druckdaten
mit PitStop”. Die Mitarbeiten-
den von becker druck sitzen
- mit Abstand - im Dach-
geschoss vor dem grof3en
Bildschirm und nehmen an
der Schulung teil.

FOTOS: BECKER DRUCK/VDM NORD-WEST/VDM NORDOST
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Wie geht was, und wo im Programm
stelle ich was ein? Die Berater zeigen
konkrete Anwendungssituationen. Und
wer noch einmal nachgucken will: Auf
die Videoaufzeichnungen kénnen die
Mitarbeiter nach der Beratung indivi-
duell zugreifen.

NUTZEN
UNTERWEGS MIT

.Zwischen den Einheiten hatten wir mehrere Tage

Zeit und konnten so das Erlernte im Alltag anwenden.
Teilweise ergaben sich dann weiterfuhrende Fragen,
die wir beim nachsten Termin besprochen haben”, so
Sara Heinemann, Mediengestalterin mit Schwerpunkt
Gestaltung.
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Mogelpackung Betriebs-

ratestarkungsgesetz

Ende 2020 hat Bundesarbeitsminister Heil den Entwurf fiir ein Gesetz vorgelegt, das
die Griindung von Betriebsraten erleichtern und ihre Rechte starken soll. Aus Sicht
des bvdm enthalt der Entwurf zwar ein paar wenige begriiBenswerte Neuerungen,
birgt aber auch einiges Missbrauchspotenzial und Kostenbelastungen fiir Betriebe.
Zugleich werden viele in der Praxis bestehende Konfliktfelder nicht angepackt.

emeinsam mit der Bundesvereinigung der
Arbeitgeberverbdnde (BDA) setzt sich der
bvdm fiir eine deutliche Verdnderung des Ent-
wurfs des Betriebsrdtestarkungsgesetzes ein.
In der Praxis der betrieblichen Mitbestimmung zeigt
sich regelmaBig ein erheblicher Reformbedarf, den der
Gesetzentwurf aber ignoriert. Neue Regelungen zur
Betriebsratevergiitung, zu Verfahrensregelungen zur
Einddmmung tiberlanger Einigungsstellenverfahren

und zur Auflésung von Blockadesituationen sind tiber-
fallig und wirden viele betriebliche Probleme l6sen.
Aus Sicht der Arbeitgeber ist das Gesetz daher eine
Mogelpackung, die ihnen mehr Kosten, Haftungsrisi-
ken und Konfliktpotenzial aufbiirdet, ohne die betrieb-
liche Mitbestimmung praxistauglicher zu machen.
Kurz vor Ende der Legislaturperiode hat den Gesetz-
geber offenbar die Kraft fiir eine grundlegendere Re-
form verlassen.

Die wesentlichen Inhalte des Gesetzesentwurfs im Uberblick

Mobile Arbeit

Bemerkenswert ist, dass der Arbeitsminister
angesichts des Koalitionsstreits tiber sein ,,Mo-
bile Arbeit-Gesetz“ versucht, die dort gerade
gestrichene Ausweitung der Mitbestimmung
in einem neuen Entwurf unterzubringen. Mit
Widerstand aus der Union ist daher zu rechnen.
Schon heute bestehen bei mobiler Arbeit aus-
reichende Mitbestimmungsrechte, deshalb ist
der Inhalt des geplanten neuen Mitbestim-
mungsrechts unklar. Ob Arbeit auBerhalb des
Betriebes moglich ist, muss der unternehmeri-
schen Entscheidung tiberlassen bleiben.
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Kosten fir IT-Sachverstandige

Teuer werden kann fiir die Betriebe die Rege-
lung, dass der Betriebsrat bei Mitbestimmung
im Zusammenhang mit dem Einsatz von Infor-
mations- und Kommunikationstechnik auf Kos-
ten des Arbeitgebers stets einen Sachverstédn-
digen hinzuziehen kénnen soll, ohne dass, wie
sonst tiblich, die Erforderlichkeit gepriift wer-
den muss. Hier kdnnen fiir Betriebe untiber-
schaubare Kosten entstehen.
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Kiindigungsschutz fiir
.Wahlvorbereiter”
Kiinftig sollen Arbeitnehmer, die eine Betriebs-
ratswahl vorbereiten, einen Kiindigungsschutz
erhalten. Dies 1ddt zu missbrauchlicher Nutzung
geradezu ein. Denn der Kindigungsschutz soll
bereits dann gelten, wenn ein Arbeitnehmer
LVorbereitungshandlungen® unternimmt und
eine beglaubigte Erkldarung abgibt, dass er die
»Absicht® habe, einen Betriebsrat zu griinden.
Hier besteht die Gefahr, dass Arbeitnehmer, die
eine Kiindigung befiirchten, in den Sonderkiin-
digungsschutz ,fliichten®, ohne tatsachlich eine
Betriebsratswahl anzustreben.

Digitalisierung nur unzureichend
umgesetzt

Positiv zu bewerten ist die Moglichkeit, Be-
triebsratssitzungen mittels Video- und Tele-
fonkonferenz durchzufithren sowie die Ein-
fihrung der elektronischen Form fir
Beschliisse der Einigungsstelle, Betriebsver-
einbarungen sowie den Interessenausgleich
und den Sozialplan. Allerdings fehlen weiter-
gehende Regelungen zur digitalen Betriebs-
ratsarbeit (etwa Ersatz der Schriftform durch
E-Mails) sowie die Méglichkeit elektronischer
Betriebsratswahlen.

NUTZEN
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Haftung fiir DatenschutzverstoBe

des Betriebsrats

Die Verantwortung dafiir, dass die geltenden
Regelungen zum Schutz personenbezogener
Daten eingehalten werden, soll auch dann der
Arbeitgeber tragen, wenn der Betriebsrat diese
Daten zur Erfiillung seiner Aufgaben verarbeitet.
Das fiihrt zu einem fiir die Arbeitgeber untber-
schaubaren Haftungsrisiko, da sie gar nicht die
Moglichkeit haben, die Einhaltung von Daten-
schutzvorschriften durch Betriebsréte zu tiber-
wachen. Das Gesetz ldsst vollig offen, wie Arbeit-
geber vor diesem Hintergrund die Einhaltung
des Datenschutzes sicherstellen sollen.

Vermittlung der Einigungsstelle

bei der Berufsbildung

Nicht nachvollziehbar ist, dass der Betriebsrat
in Fragen der Berufsbildung die Einigungsstelle
um Vermittlung anrufen kénnen soll. Im frei-
willigen Einigungsstellenverfahren wird die
Einigungsstelle sonst nur dann tatig, wenn so-
wohl Arbeitgeber als auch Betriebsrat einver-
standen sind. Diese Moglichkeit zur Anrufung
der Einigungsstelle konnte daher Betriebsrdaten
ein Verzogerungsinstrument bieten, das zudem
mit erheblichen Kosten fiir die Arbeitgeber ver-
bunden wadre.
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» bvdm auch 2021
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klimaneutral St S

Was viele Wirtschaftsunternehmen bis 2030 anstreben, setzt der
Bundesverband Druck und Medien schon heute um: Er kompen-
siert die nicht vermeidbaren Emissionen seiner Tatigkeiten in
Ausgleichsprojekten und erlangt dadurch den Status COz-neutra-
les Unternehmen.

Basis fur eine Standortbilanz sind die Verbrauchszahlen des
vorangegangenen Jahres. Mit dem originar fiir Druckereien und
Medienhéduser entwickelten CO2-Rechner der Klimainitiative der
Druck- und Medienverbdnde werden insgesamt 15 sogenannte
Scope-1 bis -3-Emissionskategorien nach dem GHG Protocol, dem
relevanten Standard fiir die Bilanzierung von Treibhausgasemis-
sionen, gepriift. Es finden alle direkten und indirekten Emissionen
Eingang, die beispielsweise durch Verbrennungsprozesse statio-
ndrer oder mobiler Anlagen entstehen, sowie die Emissionen, die
durch Nutzung von Verkehrsmitteln fiir den Arbeitsweg aller Mit-
arbeiter entstehen. GroSe Positionen beim Bundesverband sind
ublicherweise die Emissionen aus Reisetdtigkeiten, die im Jahr
2020 aufgrund der Coronakrise jedoch deutlich unter dem Vor-
jahreslevel lagen.

In diesem Jahr hat der bvdm zusétzlich zur Kompensation im
Kochofenprojekt in Ghana 28 Bdume gepflanzt. Mit dem Auffors-
tungsprojekt soll eine ehemalige Waldfldche in Siebenbdumen,
Kreis Herzogtum-Lauenburg in Schleswig-Holstein wiederbewal-
det werden. Hier hat das Eschentriebsterben die Bestédnde der
Esche stark dezimiert, sodass die Aufforstung den urspriinglichen
Bestand wiederherstellen soll.

Im Zuge der Klimadebatte wollen immer mehr Unternehmen
und ihre Kunden ihrer ¢kologischen Verantwortung nachkom-
men. Druck und Medienbetrieben bietet die Klimainitiative dazu
eine sehr gute und vor allem nachhaltige Moéglichkeit. Denn es
geht dabei um mehr als um die Kompensation von COz2. Vielmehr
hilft die Klimainitiative Betrieben dabei, Energie einzusparen.
Damit werden im Arbeitsalltag unnotige Emissionen vermieden.
Und energieeffizientes Arbeiten wirkt sich auch positiv auf die
Betriebskosten aus.
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WEITERE INFORMATIONEN

www.klima-druck.de

Ihre Ansprechpartnerin im bvdm

Julia Rohmann

Referentin Umweltschutz/Arbeitssicherheit
jr@bvdm-online.de

Tel: (030) 20 91 39-163
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> Kostentransparenz

Neue ISO-Normen fur <
die Druckindustrie

Standards steigern die Wirtschaftlichkeit. Der Bun-
desverband Druck und Medien (bvdm) engagiert sich
deshalb in nationalen und internationalen Nor-
mungsgremien bei der Entwicklung von Branchen-
standards. In den letzten Wochen erschienen meh-
rere ISO-Normen fiir die Druckindustrie. Von
herausragender Bedeutung sind dabei die Neuerun-
gen bei den PDF-Austauschformaten. Dariiber hinaus
wurden Priifmethoden zur Bildqualitdtsbewertung
und zur Beurteilung gedruckter Deckweif3-Schichten
genormt.

Sédmtliche Normen und Technische Spezifikatio-
nen kénnen beim Beuth Verlag, Berlin, unter www.
beuth.de bestellt werden. Wahrend sich ISO 23498
direkt an die Anwender in Druck- und Medienunter-
nehmen richtet, sind die Inhalte der tibrigen Normen
vor allem fiir die Anbieter von Branchenldésungen
relevant. Druck- und Medienunternehmen profitie-
ren hier indirekt von verbesserten Produkten und
Dienstleistungen.

statt Blindflug

Ohne gute Kenntnisse der eigenen Kosten tappt man
bei der Kalkulation im Dunkeln. Und nicht nur in der
Vorkalkulation, sondern auch in der Nachkalkulation
und allen darauf aufbauenden Auswertungen kénnen
unrealistische Kostensétze betriebswirtschaftlich ge-
féhrlich werden.

Es gilt also, genau zu ermitteln:

» Wie hoch sind meine tatsachlichen Stundensatze?

» Was kostet die Erstellung einer Platte?

» Wie hoch ist der Aufwand beim Handling von
Fremdleistungen, wie hoch beim Materialeinkauf
und bei der -lagerung?

» Wie hoch sind meine Produktions- Verwaltungs-
und Vertriebskosten?

» Wo liegen meine Grenzkosten? Wie weit kann ich in
der Angebotsphase meine Preise senken?

» Wo liegt mein Kostenniveau im Vergleich zu anderen
Unternehmen?

Da diese Analyse und eine entsprechende Planung im
Alltagsgeschéft oft zu kurz kommen, bieten die Landes-
verbdnde Druck und Medien Unternehmen dabei Unter-
stitzung an.

Wenden Sie sich einfach an lhren Berater.

FRAGEN?

NUTZEN@BVDM-ONLINE.DE
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2021 «

23.-25.03.2021
LOPEC, Mlnchen

20.-23.04.2021
Virtual drupa 2021

07.05.2021
Jahreshauptversammlung VDM Nord-West,
Essen

07.05.2021

Jahreshauptversammlung Verband Druck und
Medien Rheinland-Pfalz und Saarland e. V.,
Neustadt an der Weinstraf3e

18.-20.05.2021
PSI, PromoTex Expo und viscom,
Dusseldorf

19.-20.05.2021
Empack, Dortmund

08.-09.06.2021
Online Print Symposium 2021, Minchen

16.-17.06.2021
PRINT & DIGITAL CONVENTION,
Dusseldorf

22.-24.06.2021
InPrint, Minchen

09.07.2021
Jahrestagung verband papier, druck und
medien siidbaden e. V.

28.-30.09.2021
Fachpack, Nirnberg
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0710.2021
Druck und Design, Minchen

0710.2021
Mailingtage, Frankfurt a. M.

08.-09:10.2021
dmpi Jahrestagung, Fellbach

12.-1510.2021
FESPA Global Print Expo, Amsterdam

13.-1410.2021
IFRA World Publishing Expo, Berlin

14.-1610.2021
Bayerischer Druck- und Medientag,
Bamberg

20.-2410.2021
Frankfurter Buchmesse, Frankfurt a. M.

1011.2021
Vertriebskongress 2021, digital

23.12411.2021
Hello Future, Minchen

2022

21.-24.02.2022
Hunkeler Innovationdays, Luzern

31.03.-02.04.2022
wetec, Stuttgart

Bitte beachten Sie, dass sich die Termine ver-
schieben kdnnen oder aktuell geplante Pra-
senzveranstaltung gegebenenfalls in digitaler
Form stattfinden werden.




Karim-Patrick Bannour Roland Keppler Haeme Ulrich Mark Young
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Monqgmg Director PosterX XL Chlef co-creation & Grunder
Testbirds print.com
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JETZT ANMELDEN und TICKET SICHERN!

www.online-print-symposium.de ~ ziPcon@ bvdm.

Druck und Medien e.\.




THE WORLD
OF PACKAGING

Explore it with Heidelberg

and MK Masterwork.

Als weltweit grofRter Lieferant von
Maschinen fiir den Verpackungsdruck
bieten wir das umfangreichste Porgfoli
der Branche. Und das mit Sicherhe

MK Masterwork ist der einzige An

bei dem sdmtliche Maschinen
GS-zertifiziert sind.
heidelberg.com/de/world-of-pack
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