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UCHIDA:  
Dokumentenfinisher
Modell AeroCut Prime Complete

›  noch schneller, noch 
 genauer, noch flexibler

›  Visitenkarten, Grußkarten, 
Gutscheinkarten etc.

›   schneiden, rillen, perforieren, 
 abgesetztes perforieren

›  wirtschaftlich endfertigen von digital 
gedruckten Medien

RIGO:

Klebebinden
Modell Lamibind 3000

DRUMA Posner GmbH & Co. KG 
6020 Innsbruck, Kranebitter Allee 16

Tel.Nr.: 0512/22489-0

1230 Wien
Gastgebgasse 27

www.druma.at

Systemlösungen für Digitaldruck, Druckvorstufe, Druck und Endfertigung 
sowie Verbrauchmaterial.

Wenn Sie mehr wissen möchten über Verfahrenswege, Wirtschaftlichkeit und 
Qualitätsoptimierung sowie Innovationen im Print-bereich, dann „drucken“ Sie 
einfach die 05212/22489-0 oder per E-Mail office@druma.at oder www.druma.at

Dokumentenfinisher
Modell AeroCut Prime Complete

  schneiden, rillen, perforieren, 

Das PUR Leimdüsensystem wurde eigens 
von RIGO für kleine und mittlere Auflagen 
entwickelt. Über Kleinstkartuschen und 
Füllstandmessung ist der PUR Leim immer 
in optimaler Qualität verfügbar. Perfekt für 
mittlere Buchauflagen.

›  automatischer Einzangen-Klebe-
binder von RIGO mit Vibrations-
ausrichteplatte

›  maximale Blocklänge: 420 mm

›  maximale Blockdicke: 50 mm

›  vollautomatische Einstellungen

›  automatische Messung der 
 Buchblockstärke

›  Schlitz- und Fräseinrichtung zur 
Rückenbearbeitung

›  PUR Düsenauftragssystem!

›  EVA Seitenbeleimung über seitliche 
Leimauftragsscheiben

›  modular aufgebautes System zum 
nachrüsten mit:

–   automatischer Umschlaganleger mit 
Rillfunktion

–   automatische Buchsammelauslage

gedruckten Medien

INKJET-KONFERENZ
31. Jänner 2018 in Wien, Petersplatz 7, 10 bis 16 Uhr

KEYNOTES
Drucken jenseits der visuellen Wahrnehmung
Prof. Dr. rer. nat. REINHARD R. BAUMANN 
Technische Universität Chemnitz, Abteilungsleiter Digitaldruck, Frauenhofer Institut, Abteilung Printed 
Functionalities

Kosten und Qualität: Was leistet Papier im Inkjetdruck?
WOLFGANG KROPIUNIK 
Mondi, Head of Business Development Western Europe

Inkjet – wo sind die Märkte?
PETER SOMMER
Elanders, Member of the Elanders Board, President Print & Packaging Worldwide

Die Zeit ist gekommen, um auf die digitale Verpackungsproduktion zu setzen
PEIDRO-INSA MONTSERRAT
Heidelberger Druckmaschinen, Leiterin der Business Unit Digital

SAVE-THE-DATE
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Ich bin überzeugt, dass man sich als Unternehmer heutzutage nicht vor Veränderungen, 
Neuerungen und Innovationen verschließen darf. Nur wer flexibel im Handeln und 
offen in den Gedanken bleibt, wird langfristig Erfolg haben. Egal, ob der Antrieb zur 
Innovation von außen erfolgt und vom Kunden gefordert wird, oder die treibenden 
Kräfte im Unternehmen selbst sitzen: Innovationen sind für mich der Motor jedes 
unternehmerischen Erfolgs. 

Welche Rädchen im Innovationskreislauf wie und wann genau gedreht werden müssen, 
darüber scheiden sich die Geister. Das sieht man auch, wenn man die Interviews und 
Beiträge auf den folgenden Seiten liest. Was aber schon ein Schlüssel für den Erfolg 
zu sein scheint ist, dass man bei aller Liebe zur Innovation nicht den Kunden und 
den Marktnutzen außer Acht lassen darf. Dieser Meinung sind u.a. auch die beiden 
Innovationsexperten Bernd Zipper und Helmut Blocher, wie Sie in den Interviews auf 
den Seiten 20 und 21 nachlesen können.

Dass man auf das Innovationspotential der Mitarbeiter vertrauen kann, das beweisen 
beispielsweise die Unternehmen e.h. montagen Digital Printing auf Seite 12 oder auch das 
Druckhaus Scharmer auf Seite 17. Als Hersteller von Printunikaten ist das Know-how der 
Mitarbeiter und das ständige Herumtüfteln an neuen Aufgabenstellungen ein Muss.
In dem vorliegenden Innovationsspecial haben wir auch einen Blick zu unseren Nachbarn 
geworfen und mit Peter Sommer, von der schwedischen Elanders-Gruppe, über seine 
Erfolgsgeheimnisse gesprochen und dabei auch erfahren, dass man sich von Misserfolgen 
nicht unterkriegen lassen soll.

Dass Innovationen auch gefördert werden können, darüber berichtet Sibylle Novak und 
Eva-Maria Vögerl in ihrem Beitrag zur Investitionszuwachsprämie.

Ich wünsche mir, dass dieses Heft Ihnen den einen oder anderen (Innovations-) Impuls 
bringt!

Mit besten Grüßen

Gerald Watzal, Präsident Verband Druck & Medientechnik Österreich

Diese dritte Ausgabe unseres Magazins widmet sich einem großen Thema: Innovation. 
Worin sehen Experten den Schlüssel zum Erfolg? Unser Tipp: Haben Sie Mut 

und lassen Sie sich von Misserfolgen nicht unterkriegen!

LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,
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PERSPEKTIVEN 
AUF
INNOVATION

Was bedeutet für Ihr Unternehmen 
Innovation?
Ständiges Innovieren ist heute mehr denn 
je überlebensnotwendig. Innovationen 
schaff en neue Chancen, neue Werte und 
sichern die Zukunft von Unternehmen in 
einer globalisierten Wirtschaft, deren Rah-
menbedingungen sich ständig ändern.

Es genügt nicht eine tolle Idee zu haben, sie 
muss vor allem marktfähig werden.

Was bedeutet für Ihr Unternehmen 
Innovation?
Innovation bedeutet für mein Unterneh-
men die Umsetzung neuartiger, zukunfts-
gerichteter Ideen unter Berücksichtigung 
moderner Maßstäbe und Anforderungen, 
die durch den Wandel der Zeit und die 
Schnelllebigkeit gesetzt werden. Sei dies 
im Bereich der Technik, der Produkti-
vität, der Mitarbeiterführung oder des 
Umweltschutzes.

Was bedeutet für Ihr Unternehmen 
Innovation?
Vor allem wett bewerbsfähig zu sein und 
das auch in der Zukunft zu bleiben. Wir 
beliefern Kunden im deutschsprachigen 
Raum und im angrenzenden europäischen 
Ausland, daher ist dieser Aspekt sehr 
wichtig. Wenn es um Innovationen geht, 
müssen alle Beteiligten an einem Strang 
ziehen, damit diese erfolgreich wirtschaft-
lich umgesetzt werden können.

Wir wollten es wissen: Welche Innovationen bringen 
österreichische Unternehmen heraus und was ist für 
Michael Braun, Druckerei Paul Gerin, Bernd Dorrong, 
Off setdruckerei Dorrong und Joachim Kühn, Oberndorfer 
Druckerei die beste Branchen-Innovation der letzten Jahre? 
Drei Geschäftsführer im Kurzinterview.

// Michael Braun, Druckerei Paul Gerin GmbH & 

Co KG Foto: Gerin GmbH & Co KG

// Bernd Dorrong, Off setdruckerei Dorrong

 Foto: F. S. Kugi

// Joachim Kühn, Oberndorfer Druckerei

 Foto: Oberndorfer Druckerei

Welche Innovation hat Ihr Unternehmen 
zuletzt herausgebracht?

Für uns war die Investition in eine Heidel-
berg LEUV ein wichtiger Schritt , um im 
Druckbereich wieder die Nase vorne 
zu haben. Diese Maschine erlaubt uns, 
haptische Papiere ohne Veredelung, wie 
Druck- oder Dispersionslack, zu bedrucken 
und sofort weiter zu verarbeiten.
 

Welche Innovation hat Ihr Unternehmen 
zuletzt herausgebracht?
Produkte betreff end sind richtige Innova-
tionen in unserem Bereich kaum möglich. 
Wir fokussieren uns darauf, uns mehr mit 
den bestehenden Produkten, Strukturen 
und Prozessen auseinanderzusetzen, um 
Qualität und Kundenzufriedenheit zu 
steigern. So haben wir unsere Verwaltung 
vollständig digitalisiert und eine neue 
Organisationsstruktur eingeführt.

Welche Innovation hat Ihr Unternehmen 
zuletzt herausgebracht?
Bei uns ist die Automatisierung im Bereich 
Weiterverarbeitung ein großes Thema. Die 
Synchronisierung mit der Weiterverarbei-
tung ist ein wesentliches Erfolgs-Kriterium. 
Prozesse werden nicht vom Anfang der 
Produktionskett e geplant, sondern von 
deren Ende, d. h. von der Auslieferung über 
die Logistik, die Weiterverarbeitung und 
das Drucken bis hin zum Dateneingang.

WIR MACHEN
 AUS IDEEN 
DRUCKWUNDER 
   IHRE ÖSTERREICHISCHEN 
 DRUCKEREIEN

DRUCK  
 Wunder.at



//  Michael Braun 
ist Geschäftsführer der Drucke-
rei Paul Gerin. Der Betrieb ist ein 
traditionsreiches Familienun-
ternehmen, das 1871 gegründet 
wurde. Die Druckerei hat mehr 
als 150 Mitarbeiter und die bis 
heute größte Bogenoffset-Ma-
schine in Österreich in Betrieb. 
www.gerin.co.at

//  Bernd Dorrong 
ist Geschäftsführer der Dru-
ckerei Dorrong und bereits seit 
20 Jahren im Betrieb. Die Firma 
wurde 1953 als Kartonagenfabrik 
von Bernd Dorrong’s Großvater 
gegründet. Heute ist der Offset-
druck das Kerngeschäft.
www.dorrong.at

//  Joachim Kühn
ist Geschäftsführer der 
Oberndorfer Druckerei. Die 
Rollen-Offset-Druckerei mit 
industrieller Binderei in Salzburg 
beschäftigt 185 Mitarbeiter. Der 
Fokus liegt auf der Herstellung 
von Zeitschriften, Katalogen 
und Beilagen.
www.oberndorfer-druckerei.com
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Wie sind Ihre Mitarbeiter in Innovations-
prozesse eingebunden?
Grundsätzlich werden diese auf mehreren 
Ebenen diskutiert. Ideen holen wir uns 
von Fachmessen, wohin wir immer wieder 
Mitarbeiter entsenden. Danach wir son-
diert und in Kleingruppen über mögliche 
weitere Schritte diskutiert. Bis zu Entschei-
dungsfindungen kann es dann schon mal 
mehrere Monate dauern.
 

Wie sind Ihre Mitarbeiter in Innovations-
prozesse eingebunden? 
Bei anstehenden Neuerungen binde ich 
die betroffenen Mitarbeiter bereits in 
Überlegungen ein und ich versuche stets, 
Transparenz im Innovationsgeschehen zu 
schaffen. Dies sehe ich als Erfolgsfaktor für 
Neues. Es erscheint mir wichtig, Verände-
rungsprozesse gemeinsam zu gestalten, 
um auf diesem Weg zum besten Ergebnis 
für das Unternehmen zu kommen.

Wie sind Ihre Mitarbeiter in Innovations-
prozesse eingebunden? 
Auf der Führungsebene werden Anregun-
gen und Ideen regelmäßig ausgetauscht, 
bewertet und umgesetzt. Unsere Mitarbei-
ter sind stark in den Regelkreis Energiema-
nagement und Energieeffizienz wie auch in 
das Gesundheitsmanagement eingebun-
den. Was konkret heißt: Vorschläge werden 
gesammelt, in Arbeitskreisen diskutiert, 
gewertet und dann umgesetzt. 

Was ist für Sie die beste Branchen-Inno-
vation der letzten Jahre?
Die Heidelberg DryStar-LEUV. Durch die 
direkte Trocknung in der Maschine sind 
viele Materialien, wie Folie und Naturpa-
pier, nun ohne Probleme bedruckbar. Sie 
kann acht Farben gleichzeitig drucken. 
Das Kundeninteresse für diese Maschine 
ist immens, da dem Wunsch des Kunden 
nun genüge getan werden kann, dass die 
haptische Oberfläche erhalten bleibt. 

Was ist für Sie die beste Branchen-Inno-
vation der letzten Jahre?
Wirkliche Innovationen stellen für mich 
der 3D- und vor allem der 4D-Druck dar. 
Man kann nur mit Spannung beobachten, 
wie schnell diese Entwicklungen voran-
schreiten und sich auf unsere Branche 
auswirken. Beim Offsetdruck geht der 
Trend eher in Richtung Weiterentwicklung 
der bestehenden Technik, wie nahezu 
vollautomatisierte Maschinen.

Was ist für Sie die beste Branchen-Inno-
vation der letzten Jahre?
Eindeutig die web-to-print-Lösungen. Das 
Grundprinzip beruht auf der Sammelform; 
unterschiedlichste Aufträge werden über 
ein Portal gesammelt und dann mehr 
oder weniger konventionell gedruckt. Ein 
Beispiel für eine derartige Anwendung sind 
(digitale) Fotos die zu auf Papier gedruck-
ten (analogen) Fotobüchern werden.

WIR MACHEN
 AUS IDEEN 
DRUCKWUNDER 
   IHRE ÖSTERREICHISCHEN 
 DRUCKEREIEN

DRUCK  
 Wunder.at
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Elanders gilt als Leuchtturm-Unterneh-
men, wenn es um Innovation geht. Was 
sind die Top-Innovationsprojekte, die Sie 
in den letzten Jahren initiiert und auch 
umgesetzt haben?

Da ist z. B. unser Angebot „print – sell 
– pay“ an Verlage, wo wir mit Digitial-
druck und on-demand-Produktion das 
Verlagsrisiko minimieren. Die Druckkosten 
müssen erst gezahlt werden, wenn das 
Buch bereits verkauft ist. Auch mit „print 
in sequenze“ haben wir eine Antwort für 
bedarfsgerechten Druck, der höchste 
Termintreue und Qualität verlangt. Unser 
neuestes Projekt nennen wir „iPIC – inte-
grated Packaging Innovation Center“. 
Grob erklärt funktioniert der Prozess wie 
folgt: Wir produzieren nicht nur die Ver-
packung und die Bedienungsanleitung für 
beispielsweise eine Webcam, sondern wir 
verpacken sie auch, liefern an den Retailer 
oder Webshop. D. h. wir 
integrieren den gesamten 
Prozess der Logistik und 
des Retourenmanage-
ments. Plötzlich sind die 
Druckkosten für die Box und die Anleitung 
nur noch Nebensache.

Wie laufen Innovationsprozesse in Ihrem 
Unternehmen ab?

Auf jeden Fall mal nicht durch sogenannte 
Innovations-Workshops. Ich will mich ja 
nicht selber loben, aber die Geschäfts-
leitung sollte schon mal grundsätzlich 
auf innovativ gepolt sein. Und dann 
brauchen Sie natürlich ein kreatives und 
innovatives Team. Wie bekommt man 
das? Sicher nicht, wenn Sie nur Leute 
haben, die ihre Ausbildung, Studium und 
Berufsleben innerhalb der klassischen 
grafischen Industrie verbracht haben. 
Auch branchenfremde Professionisten 

wie Betriebswirtschaftler, IT-Experten, 
Künstler oder ein Philosoph können eine 
gute Ergänzung sein. Und die sogenannten 
Innovationsprozesse? Offene Türen, offenes 
Mindset – jede vermeintlich noch so 
schwachsinnige Idee muss diskutiert und 
durchdacht werden. Kaffee und Sonstiges 
soll auch schon geholfen haben. (lacht)

Wie fördern Sie Innovation bei Elanders?

Um an oben anzuknüpfen: Sie müssen 
natürlich erstmal ein entsprechendes 
Umfeld schaffen, um besagte Mitarbeiter 
überhaupt zu bekommen, denn das Image 
der Druckindustrie kann man nun mal 
nicht wirklich als sexy bezeichnen. Und 
wenn sie solche kreativen Köpfe dann 
haben, dann brauchen die natürlich „Fut-
ter“ in Form von geilen Projekten. Da darf’s 
nicht nur drum gehen, wie niedrig wir die 
Preise noch machen, um die Maschinen 

nächste Woche 
füllen zu können.

Wenn Sie Ihre 
Innovationen 

in die Bereiche Technik / Prozesse / 
Kommunikation einteilen müssten, wie 
wäre dann die Verteilung?

40 % unserer Innovationskraft geht in 
Prozessinnovationen. Innovationen in den 
Bereichen Technik und Kommunikations-/
Beratungsprojekte liegen mit jeweils 30 % 
gleichverteilt.

Innovationen können auch einmal nicht 
den nachhaltig prognostizierten Erfolg 
bringen. Wie gehen Sie damit um?

Dann ziehe ich mich in mein Kämmerlein 
zurück und weine. Nein, im Ernst, so was 
kommt öfter vor, wie einem lieb ist. Das 
Ganze hat eben auch viel mit Try and 

Error zu tun. Wenn dann der Error-Fall 
eintritt, muss man es eben unter der 
Rubrik „Erfahrung“ verbuchen und weiter 
geht’s. Vor Misserfolgen fürchten darf man 
sich natürlich nicht, sonst wird’s nix mit 
den Innovationen.

Sie setzen bereits seit mehr als zwei 
Jahren auf die Inkjet-Technologie. Was 
sind Ihre Erfahrungen damit? 

Wenn wir mal die klassischen Anlauf-
schwierigkeiten weglassen, dann ist Inkjet 
eine typische amerikanische Technologie. 
Roten Knopf drücken und es läuft. Und 
dann kommt es drauf an, wie qualitativ 
hochwertig Sie das Endergebnis haben 
möchten. Da sind kreative deutsche – und 
selbstverständlich österreichische – 
Fachkräfte sicherlich unendlich hilfreich. 
Der Amerikaner an sich ist ja schon 
mit deutlich niedrigerem Qualitätslevel 
zufrieden. Das geht in der DACH-Region 
natürlich überhaupt nicht, auch wenn ich 
manchmal den leisen Verdacht habe, dass 
wir gelegentlich zu Übertreibung neigen. 
Wie auch immer, der Krieg wird in der 
Weiterverarbeitung entschieden. Wenn 
ich da clever kombiniere, konstruiere 
und integriere, dann wird’s schon richtig 
spannend.

Für welche Projekte/Produkte finden Sie 
Inkjet besonders geeignet, für welche 
nicht?

Bücher und Kataloge (je dicker desto 
besser), möglichst in Farbe und in vielen 
Sprachen, denn je mehr Sprachen desto 
höher die Gesamtauflage. Aber natürlich 
auch bei nur einer Version Auflage bis ca. 
2.000 Exemplare oder Mailings mit Indi-
vidualisierung in Farbe. Und schließlich 
natürlich noch für Druckprodukte im 
Finanzsektor wie z. B. Kontoauszüge.

PROFESSIONSMIX IST EIN 
INNOVATIONSTREIBER

Die schwedische Elanders-Gruppe ist ein Vorreiter in der Druckbranche. Wir haben mit Peter Sommer, 
Vorstandsmitglied, über Innovationsgeist und die Inkjet-Technologie gesprochen.

» Kreative Köpfe brau-
chen geile Projekte. «

Peter Sommer
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Inkjet funktioniert im Moment nicht bei 
High-End-Druckerzeugnissen mit höchster 
Auflösung und Sonderfarben. Aber Landa 
steht ja wohl in den Startlöchern und auch 
wenn’s Nanografie 
heißt, ist es doch ein 
Inkjet-Verfahren. 
Also die Drucke, die 
ich aktuell in Israel 
gesehen habe, sind 
qualitativ schon ext-
rem vielversprechend. 
Wie groß der Markt für 
Nano mit dem avisier-
ten Preismodell dann 
tatsächlich ist, bleibt 
abzuwarten.

Wie wird Inkjet die Branche verändern?

Die Digitalisierung wird rasant voran-
schreiten, Druckauflagen werden sich 
verkleinern und Inkjet mehr und mehr an 
Stellenwert gewinnen.

Wie schätzen Sie den Inkjet-Markt in drei 
bis fünf Jahren ein? 

Ich wundere mich immer wieder, wie billig 
Offset-Druckprodukte 
sind, oder besser 
gesagt, wie billig sie 
verkauft werden. Auf 
jeden Fall darf man Off-
set nicht unterschät-
zen, oder gar beerdi-
gen, denn qualitativ ist 
das einfach das Beste. 
Also jetzt wieder die 
alte Leier: Digitaldruck 
– und damit auch 
Inkjet – nur, wenn ich 

ein Business-Modell habe, das sich nur mit 
Digitaldruck realisieren lässt. Wenn ich 
mir nun die letzte Drupa vor Augen führe, 
dann gab es Inkjet-Technologie an jeder 
Ecke. Und wenn ich mir nun anschaue, wie 
viele Anlagen installiert sind und wie viele 
davon profitabel laufen, dann ist der Hype 
wohl noch nicht in der Realität gelandet. 
Hmmm…. schwierig.

// Über die Elanders-Gruppe
Die schwedische Elanders-Gruppe bietet 
integrierte Lösungen in den Bereichen Sup-
ply Chain Management, Print & Packaging 
sowie E-Commerce. Die Gruppe beschäftigt 
rd. 6.500 Mitarbeiter in 20 Ländern. Elanders 
Germany mit Standort in Waiblingen ist ein 
global operierendes Druckunternehmen mit 
den Bereichen Offset-Druck, buchbinderische 
Weiterverarbeitung und Verpackungsdruck 
sowie einer der führenden europäischen 
Digital-Druckdienstleister. Senator h.c. Peter 
Sommer ist Vorstandsmitglied und Präsident 
der Sparte Print & Packaging weltweit.

» Inkjet braucht eigene 
Business-Modelle. 
Generell muss ich 
mir im Digitaldruck 
immer vorher sehr 
genau überlegen, 
welchen Geschäfts-
bereich ich wie abde-
cken möchte. «

Peter Sommer

Save the Date: 
Inkjet-Konferenz am 31. Jänner 2018 in Wien
Wer mehr über die Erfahrungen der 
Elanders-Gruppe mit Inkjet hören möchte: 
Peter Sommer spricht im Rahmen der 
Inkjet-Konferenz in Wien über „Inkjet – wo 
sind die Märkte?“.

Zur Website:

// www.elanders.de //

Peter Sommer ist Vorstandsmitglied von Elanders, einem Leuchtturm-Unternehmen, wenn es um Innovation geht.� Foto: Elanders
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Für welches Produkt ist das Etikett 
gedacht? Für Flaschen aus Glas, Kunststoff 
oder Metall? Kommt das Etikett mit dem 
Lebensmittel in Berührung oder nicht? Soll 
das Etikett permanent haften, oder soll es 
rückstandslos entfernt werden können? 
Muss das Etikett auch bei Wasser- und Hit-
zeeinwirkung seine Farbe und Form halten 
oder soll es sogar als 
Qualitätsmanager 
fungieren? Das sind nur 
einige Fragen, um die es 
beim Thema innovative 
Etiketten geht.

Schlagwort „functional label“

Funktionelle Etiketten können mehr als nur 
ein Produkt kennzeichnen: Sie schützen 
das Produkt auch vor Fälschungen. So gibt 
es z. B. Etiketten, die wie ein Siegel wirken 
und nicht mehr rückstandsfrei abgelöst 
werden. Damit wird sichergestellt, dass 
in der Flasche wirklich der Champagner 
ist, der auch am Etikett angeführt wird. 
Thermochrome Farben sind weitere intelli-
gente Player im Etikettendruck. „Eingesetzt 
werden diese z. B. um sicherzustellen, ob 
die Sterilisation von Lebensmitteln erfolg-
reich war. Verfärbt sich das Etikett, dann 
kann der Qualitätsmanager sichergehen, 
dass der Erhitzungsprozess wie gewünscht 

vollzogen wurde“, erklärt Helmut Binder 
vom Farbenhersteller Sun Chemical.

Das digitale Etikett

„Etiketten können heute schon die Ver-
bindung zwischen digitaler und realer 
Welt schaffen“, weiß Stephan Wirth von 

der Trauner CTI 
Group, einem weltweit 
agierenden Unter-
nehmen im Bereich 
Etikettendruck, zu der 
auch die Firma Ulikett 
GmbH in Wien gehört. 

„Alles was es dazu braucht, ist ein Handy. 
Das Etikett dient dann als Schnittstelle 
zur digitalen Welt.“ So 
können dem Kunden 
weitere Inhalte in den 
Bereichen Social Media, 
Entertainment oder 
aus der Markenwelt 
präsentiert werden. 

Das „Öko“-Etikett

Auch Etiketten müssen nachhaltiger und 
ökologischer werden. So wird zum Beispiel 
das verwendete Papier immer dünner. 
Damit können wertvolle Holzfasern ein-
gespart werden und es stellt sich auch ein 

angenehmer Nebeneffekt ein: Ökologisch 
heißt nicht automatisch höhere Kosten. 
Ein weiterer Ansatzpunkt: Selbstklebeeti-
ketten sind auf Silikonpapier aufgebracht. 
Dieses ist extrem hochwertig, denn es 
muss absolut reißfest sein. Es wieder 
„unfallfrei“ in den Kreislauf zu bringen, ist 
daher ein klares Ziel.

Etikettendruck: Klarer Trend zur 
Veredelung

„Flaschenetiketten müssen am point of 
sale in kurzer Zeit überzeugen, der poten-
tielle Käufer sucht aus der Vielfalt seinen 
optischen Favoriten. Unterschiedliche Ver-
edelungstechniken sind daher eine beliebte 

Form, um die Flasche 
in den Blickpunkt der 
potentiellen Käufer 
zu rücken“, so Franz 
Bösmüller, Chef vom 
Druckwerk Krems. 
Schick sind derzeit 
Heißfolienprägungen 

mit Glanzeffekten oder die Verwendung 
unterschiedlicher Folien. Stark nachge-
fragt wird auch Siebdruck. Hier werden 
Muster, Schrift oder Logos veredelt. „Beim 
Druckverfahren sehen wir ganz klar den 
Trend zum Digitaldruck und damit zur 
personalisierten Massenware.“

KLEINES 
QUADRAT 
GANZ GROSS

Etiketten zu erzeugen und zu bedrucken klingt nach einem 
einfachen Job. Spricht man jedoch mit Etikettenprofis, 
dann wird einem ziemlich schnell klar: Etiketten sind 
heutzutage nicht nur bedrucktes Papier oder Kunststoff, 
sondern können schon weit mehr.

» Das Etikett verbindet 
die digitale mit der 
realen Welt. «

Stephan Wirth, Trauner CTI-Gruppe

» Personalisierte Mas-
senware liegt voll im 
Trend. «

Franz Bösmüller, Druckwerk Krems

Veredelungstechniken sind bei Etiketten unumgänglich.� Foto: druckwerk krems / KiTO.photography



Die Smithers Pira Studie über die Zukunft des 
Etikettendrucks zeigt, dass Deutschland der 
größte Markt für Etiketten in Europa ist. Im Jahr 
2017 wird eine bedruckte Etikettenfläche von 
umgerechnet 47,4 Milliarden A4 erwartet, im 
Vergleich zu rund 43,2 Milliarden A4 im Jahr 2012. 
Das entspricht etwas mehr als einem Viertel des 
Gesamtmarktes in Westeuropa und einem Wert 
von 1,48 Milliarden Euro.

In Deutschland sind Haftetiketten das größte 
und am stärksten wachsende Marktsegment. 
Diese verdrängen Nassklebeetiketten and ähn-
liche Technologien. Starkes Wachstum wird auch 
für Sleeves und In-mould labels vorhergesagt. 

Was die Drucktechnologie betrifft, so wird ein 
starkes Zurückgehen der analogen Druckpro-
zesse in den Jahren 2017-2022 erwartet; für den 
wichtigsten Bereich, den Flexodruck, wird dieser 
Rückgang aber sehr gering sein. Für Etiketten, 
die mit Tonerverfahren gedruckt werden, wird 
ein deutliches Wachstum von etwa 4 % pro Jahr 

erwartet. Das wirkliche Wachstum wird aber für 
den Bereich Inkjet prognostiziert. Hier soll das 
Volument in den nächsten fünf Jahren praktisch 
verdoppelt werden. Dabei spielen auch neue, 
produktivere Druckmaschinen eine wichtige 
Rolle.

Der gesamte Markt für Etikettendruck in 
Westeuropa wird von 6,7 Milliarden Euro im 
Jahr 2017 auf 7,2 Milliarden Euro im Jahr 2022 
wachsen. Westeuropa ist ein reifer Markt für 
den Etikettendruck, das jährliche Wachstum wird 
etwa 1,5 % betragen. Einzelne nationale Märkte 
könnten laut Smithers-Pira diese Werte aber 
durchaus übertreffen.

In der gleichen Periode wird der weltweite 
Etikettenmarkt von 29,5 Milliarden Euro auf 
33,4 Milliarden Euro wachsen.

Quelle: Smithers Pira, The Future of Labelling 
Printing to 2022 

Spezialdisziplin Weinetiketten

„Weinetiketten zu produzieren ist eine Wis-
senschaft“, weiß Bösmüller: „Es gibt ganz 
klare gesetzliche Vorschriften, die jedes Eti-
kett erfüllen muss. Verpflichtend müssen 
z. B. der Alkoholgehalt, das Ursprungsland 
und die Prüfnummer angegeben werden. 
Sogar die zu verwendende Schriftgröße ist 
klar normiert. Im Druckwerk Krems haben 
wir daher ein eigenes Weinlektorat.“

www.druckwerkkrems.at
www.cti.group
www.sunchemical.com

Der europäische Etikettenmarkt

Flaschenetiketten müssen am point of sale in kurzer Zeit überzeugen.� Foto: druckwerk krems / KiTO.photography

SEMINAR: 
EU-DATENSCHUTZ-GRUNDVERORDNUNG – 
WIR MACHEN DRUCK- & MEDIENEXPERTEN FIT!
Erfahren Sie, wie Sie
• in Zukunft mit personenbezogenen Daten umgehen müssen,
• die neue Verordnung bestmöglich implementieren,
• die gesetzten Maßnahmen selbst evaluieren können.

22. November mit Karin Bruchbacher, Datenschutzexpertin bei PHH RECHTSANWÄLTE
// DRUCKMEDIEN.AT/EU-DATENSCHUTZ-GRUNDVERORDNUNG //

MIT VIELEN CASE STUDIES 

AUS DER DRUCK- UND 
MEDIENBRANCHE

// www.smitherspira.com/ 
industry-market-reports/printing/ 
the-future-of-label-printing-to-2022 //

/  008 – 009  /
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Mehler: Ich wünsche mir generell mehr 
Beratungskompetenz von Druckereien, 
selbstverständlich auch bei der neuen 
EU-Datenschutz-Grundverordnung. Wir 
setzen uns gerade intensiv mit dem Thema 
auseinander, weil wir das Wissen für 
unsere Kundenberatung brauchen. Ich 
erwarte mir, dass Druckereien zumindest 
auf dem gleichen 
Informationslevel 
sind wie wir und 
uns proaktiv auf 
aktuelle aufpop-
pende Themen 
aufmerksam 
machen. 

Zaunbauer: Viele Unternehmen haben 
alte Versionen von Windows, bei denen es 
keine Updates und Sicherheitsvorkehrun-
gen gibt. In der IT zu sparen, ist der falsche 
Ansatz. Daher sehe ich das Thema Daten-
schutz-Grundverordnung 
positiv, da nun alle Unter-
nehmen dazu gezwungen 
werden, alte Systeme zu 
ersetzen. Wir geben unsere 
Daten verschlüsselt weiter, 
damit lösen sie sich nach 
einer selbst definierten Zeit 
auf. Alte Software-Systeme können damit 
nicht umgehen. Ich erwarte mir daher von 
der Druckerei, dass diese verschlüsselte 
Daten lesen kann. Denn wenn die Drucke-
rei nicht am neuesten Stand ist, dann ist 
sie nicht marktkonform.

Mehler: Das Problem besteht in der gan-
zen EU. Wir haben z. B. mit Druckereien 

in Rumänien/Bulgarien zusammenge-
arbeitet, die unsere Adressdaten nicht 
lesen konnten. Das ist sicherlich ein 
Wettbewerbsvorteil von österreichischen 
Druckereien. 

Zaunbauer: Ich fordere außerdem ein 
ordentliches Kontrollsystem ein. Es muss 

kontrolliert werden, ob alle 
Unternehmen die Regeln 
umsetzen. Sonst behaupten 
manche, dass sie fit sind, 
obwohl sie es nicht sind. 

Mehler: Ich habe auch 
einen ganz konkreten 
Wunsch: Ich wünsche mir 

von den Druckereien, dass sie mir einen 
Tag nach der Verordnung schreiben, dass 
sie fit sind. Oder besser: Noch davor. Eine 
Idee wäre, dass Agenturen gemeinsam mit 
Druckereien Events für Kunden anbieten, 

damit sie den 
Endkunden das 
Gesetz und die 
Auswirkungen auf 
die Zusammenar-
beit erklären. 

Zaunbauer: Ich 
wünsche mir generell eine generalistisch 
denkende „Problemlöser-Druckerei“, die 
proaktiv mit mir kommuniziert, zuhören 
kann und Verständnis für unseren Job 
aufbringt.

DIE EU-DATENSCHUTZ- 
GRUNDVERORDNUNG ALS CHANCE

Die neue Datenschutz-Grundverordnung ist ab 25. Mai 2018 in Österreich unmittelbar anwendbar. 
Diese wird auch die Zusammenarbeit von Agenturen, Druckereien und Versendern verändern. Was 

wünschen sich Agenturen von ihren Druckpartnern an Aufklärung und Informationen?
Wir haben bei Michael Mehler, Geschäftsführer der Ghost Company und Gert Zaunbauer, 

geschäftsführender Gesellschafter von Putz & Stingl, nachgefragt.

// ghost.company
Die ghost.company zählt zu den Top 10- 
Werbeagenturen Österreichs mit Sitz in 
Perchtoldsdorf und hat auch Niederlas-
sungen in München und Zürich. Michael 
Mehler ist Inhaber und Kreativdirektor.
www.ghostcompany.com

// Putz & Stingl
Putz & Stingl betreut Kunden in den 
Bereichen Event, PR und Werbung mit 
dem Ziel, den Kunden mit Stories in den 
Blickpunkt zu rücken. Gert Zaunbauer ist 
geschäftsführender Gesellschafter.
www.putzstingl.at

» Die Druckerei sollte 
mich aktiv informie-
ren, dass sie fit für die 
neue Verordnung ist. «

Michael Mehler, ghost.company

» Die Umsetzung der 
Datenschutz-Grund-
verordnung muss 
auch kontrolliert 
werden. «

Gert Zaunbauer, putz & stingl

Gert Zaunbauer� Foto: putz & stingl

Michael Mehler�Foto: ghostcompany



Als Michael Januskovecz vor 35 Jahren in 
der Außenwerbung begonnen hat, waren 
TV und Print die eindeutigen Platzhirsche 
in der Werbewelt. Heute ist die Außenwer-
bung oder out-of-home-Werbung im Medi-
enmix nicht wegzudenken. 
Und die Branche hat sich 
gewandelt, das klassische 
Plakat ist zwar nach wie 
vor gefragt und wird laut 
Januskovecz auch immer 
seine Berechtigung haben, 
aber der Weg geht ganz klar in Richtung 
digital. „Treiber sind in der Außenwerbung 
die digitalen Displays auf stark frequen-
tierten Straßen oder auch komplette Stati-
on-Brandings von U-Bahn-Stationen. Diese 
Werbeformen boomen speziell im urbanen 
Raum“, weiß Januskovecz. Ein weiterer 
Trend geht auch in Richtung Konvergenz 
von Handy + Plakat oder Handy + Display.

Ein Bild reicht und der Ideenprozess ist 
gestartet

Ideen gibt es im Unternehmen viele, und 
man tauscht sich auch in der Gruppe aus. 
„Reisen sind für mich und meine Kollegen 
der ideale Ideenbringer. Daher haben wir 
eine eigene WhatsApp-Gruppe gegründet, 
wo wir Fotos von vor Ort gleich mit unse-
ren Kollegen teilen“, erzählt Januskovecz. 
Zu Hause geht es dann in Richtung Reali-
tätscheck. Kunden und Lieferanten werden 
in diesen Prozess immer mit einbezogen. 
Manchmal kommt auch der Startschuss 
für die Entwicklung einer Idee direkt vom 
Kunden. „Wenn es ein Bedürfnis am Markt 
gibt, der Kunde bereit ist dafür Geld zu 
bezahlen, dann legen wir auch alles daran, 
diesen Wunsch in einem konkreten Pro-
dukt umzusetzen“, betont Januskovecz.

Innovationen müssen aber auch mal 
warten

Bei all den Innovationen, die auf den Markt 
kommen, ist es Januskovecz wichtig, den 

Qualitätsaspekt immer im Fokus zu haben, 
auch wenn die Entwicklungsprozesse Zeit 
und Geld kosten. Und nicht jede Idee kann 
in Österreich umgesetzt werden, denn 
Genehmigungsverfahren sind hart und 

langwierig. So müs-
sen manche Ideen 
wie z. B. Bewegtbil-
der neben Autobah-
nen, auch warten 
können. London ist 
hier schon einen 

Schritt weiter, denn hier werden innovative 
Außenwerbungsprojekte bereits gemein-
sam mit den Behörden entwickelt.

TREIBENDE 
KRAFT: 
KUNDEN- 
WÜNSCHE

Außenwerbung gibt es schon ewig: Zuerst haben 
Wegweiser den richtigen Weg gezeigt, Zunftschilder, wo 
man die benötigten Waren einkauft und Ernst Litfaß hat 
die Litfaßsäule als Werbeträger en vogue gemacht. Wir 
haben uns mit Michael Januskovecz, Chef der ISPA, über 
den Wandel der Branche unterhalten und wie in der 
Außenwerbung Innovationen gemacht werden.

// Michael Januskovecz
Die ISPA Außenwerbung wurde 
1984 gegründet und ist der 
Pionier der österreichischen 
out-of-home-Werbung. Im 
Jahr 2000 wurde die ISPA in 
die Gewista integriert. Michael 
Januskovecz begleitet das 
Unternehmen bereits seit 35 
Jahren, seit 2000 agiert er als 
Geschäftsführer. 
www.ispa-werbung.at

Außenwerbung in Zahlen
Lt. Mediamix von FOCUS hält die Außenwer-
bung im Jahr 2016 einen Anteil von 6,1 % am 
gesamten Werbekuchen. Stark im Steigen ist 
die digital-out-of-home-Werbung, also die 
Werbung auf digitalen Screens im öffentli-
chen Raum (+ 15,6 % im Vergleich zu 2015), 
aber auch die klassische Außenwerbung ist 
von 2015 auf 2016 um 3,1 % gestiegen.

Straßenbahnen werden immer öfter zu mobilen Werbeträgern.� Foto: ISPA Werbung

» Kunden werden bei 
Neuentwicklungen 
immer einbezogen. «

Michael Januskovecz
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Alexander Horak und sein Team fertigen in 
Wien Floridsdorf Unikate und Klein(st)auf-
lagen für Kunden, die sich 
aus der Masse herausheben 
möchten. Auch namhafte 
Kunst- und Kulturbetriebe 
zählen zu den Stammkun-
den. Als wir zu Besuch sind, 
wird gerade fieberhaft 
an schwarz lackierten Metallschildern 
für eine in drei Tagen bevorstehende 
Museumseröffnung gearbeitet. Das Ein-
richten und Positionieren der Maschine ist 
Millimeterarbeit. Schief gehen darf nichts, 
denn die Schilder könnten in der Kürze 
nicht nachproduziert werden. Und werden 
die Sprühköpfe der Druckmaschine durch 
falsches Hantieren oder Lackerhebungen 
beschädigt, dann kostet dies 75.000 Euro.

Im Team zum Erfolg

In diesem Metier ist es wichtig, dass 
alle, die in der Produktion beteiligt sind 
Qualitätsarbeit liefern. „Kulturinstitute 
arbeiten fast ausschließlich mit eingespiel-
ten interdisziplinären Teams zusammen. 
D. h. Produktionsagenturen, Tischler, 

NUR EIN 
VERSUCH

Zum Bedrucken von Unikaten braucht man gute 
Nerven, viel Erfahrung, Flexibilität und ein perfektes 
Zusammenspiel von unterschiedlichsten Professionisten. 
Alexander Horak erzählt, wie er sich als Druckpartner für 
nationale und internationale Kulturbetriebe positionieren 
konnte.

Metallverarbeiter, Grafiker und Drucker 
kennen sich bereits von anderen Projekten. 

Das perfekte 
Zusammenspiel 
ist aber auch 
bei uns in der 
Druckerei wichtig, 
daher können alle 
unsere Mitarbei-

ter alle Maschinen bedienen und mit den 
unterschiedlichsten Materialien umgehen“, 
erzählt Alexander Horak, Geschäftsführer 
von e.h. montagen. Know-how wird 
einerseits persönlich weitergegeben und 
andererseits penibel dokumentiert, damit 
die Druckexperten auf Erfahrungswerte 
und -berichte zurückgreifen können.

Von Anfang an mit dabei

Ein Spezifikum bei Kunstprojekten, wo 
das Gesamterlebnis aus einem Guss sein 
soll, ist es, dass auch der Druckpartner 
bereits in der ersten Projektphase mit 
dabei ist. „Der Beratungsfaktor ist bei 
uns sehr hoch. Oft wissen die Kunden 
nicht, was möglich ist und wie man das 
beste Ergebnis erzielen kann. Ich sehe es 

daher als unseren Job, hier ganzheitlich 
zu betreuen und neben dem Druck und 
der Produktion auch die Lieferung und 
Montage anzubieten.

Wandbilder mit Kippeffekt

Fragt man Alexander Horak nach den 
spannendsten Projekten, dann fallen ihm 
viele ein. So hat er zum Beispiel das Tep-
pichmuseum in Baku, ein Kunstwerk der 
Architektin Zaha Hadid, mit 2,5 m hohen 
Wandbildern ausgestattet. Der Clou daran: 
Durch die 90 Grad gekanteten Aluminium-
platten wird je nach Betrachtungswinkel 
ein anderes Kippeffektbild sichtbar. Ande-
res Beispiel: Für die Stadt Wien wurden für 
eine Ausstellung 7,2 Tonnen rote Wiener-
berg Ziegel installiert und bedruckt.

» Ganzheitliche Betreu-
ung ist einer unserer 
Erfolgsfaktoren. «

Alexander Horak

Ziegelinstallation für die MA 19.� Fotos: e.h. montagenWandbilder mit Kippeffekt in Baku.

// Über e.h. montagen
e.h. montagen large format digitial printing 
wird in zweiter Generation von Alexander 
Horak geführt. Das Unternehmen hat sich auf 
Spezialanfertigungen spezialisiert und liefert 
als one-stop-shop alles aus einer Hand. 



LEDcure – das neue LED-UV-System mit Hot Swap-Funktion.� Foto: IST METZ GmbH

Bei der UV-Lampentechnologie handelt es 
sich um eine über Jahrzehnte etablierte 
und bewährte Technologie, für die heute 
eine große Bandbreite an Farben und 
Lacken auf dem Markt verfügbar ist. „Eine 
pauschale Aussage, welche Technologie – 
Lampe oder LED – sich für welche Anwen-
dung eignet, lässt sich kaum treffen“, so 
Christian Lenz, Sales Manager Sheetfed 
Applications bei IST METZ. „Fest steht, dass 
beide Technologien – abhängig von der 
jeweiligen Anwendung 
– individuelle Vorteile 
bieten, die es bei der 
Wahl des UV-Systems 
zu berücksichtigen 
gilt. Daher sind 
Beratung und eine Einzelfallbetrachtung 
unerlässlich, um das geeignete System zu 
finden.“

Unkomplizierter Wechsel zwischen 
Lampe und LED

Mit dem Produktkonzept „Hot Swap“ von 
IST METZ hat der Anwender die Möglich-
keit, jederzeit im Betrieb zwischen der 
bewährten UV-Lampen-Technologie und 
der neuen LED-Technologie zu wechseln. 

IST METZ stattet seine Systeme so aus, 
dass sie wechselweise mit UV-Lampen 
oder UV-LEDs betrieben werden können. 
Integration und elektrische Versorgung 
sind für beide Systeme identisch, nur der 
Einschub mit der Lichtquelle muss in der 
Druckmaschine getauscht werden. Der 
Kontakt zu den Versorgungsanschlüssen 
wird dabei automatisch hergestellt. Der 
komplette Austausch erfolgt werkzeuglos 
innerhalb kürzester Zeit. 

Im UV Transfer Center am Stammsitz 
der IST METZ GmbH in Nürtingen werden 

HOT SWAP-KONZEPT 
FÜR MAXIMALE 
FLEXIBILITÄT

Mit dem Hot Swap-Konzept von 
UV-Spezialist IST METZ ist ein 
unkomplizierter Wechsel zwischen 
UV-Lampen- und LED-Technologie 
jederzeit im Betrieb möglich.

sowohl UV-Einsteiger als auch -Erfahrene 
beraten und betreut, um das für sie pas-
sende System zu finden.

LED-Produktreihe bedient 
Anwendungsvielzahl

Die LED-UV-Technologie bahnt sich ihren 
Weg in immer mehr Druckereien. Dieser 
Entwicklung trägt IST METZ Rechnung 
und bietet ein komplett neu entwickeltes 

LED-Produktportfolio 
für unterschiedlichste 
Anforderungen an. 
Flaggschiff der neuen 
Produktpalette ist 
das wassergekühlte 

Hochleistungs-LED-System LEDcure. Das 
LEDcure weist die Hot Swap Funktionalität 
im Standard auf und ist damit in alle 
Modelle bekannter Maschinenhersteller 
integrierbar.

// Über IST METZ GmbH
Die IST METZ GmbH ist ein international 
tätiges mittelständisches Maschinenbauun-
ternehmen mit Sitz im süddeutschen Nürtin-
gen und rund 500 Mitarbeitern weltweit. Seit 
40 Jahren produziert die Firma Anlagen zur 
Aushärtung von Druck und Beschichtungen 
mittels UV-Licht. Die UV-Anlagen härten 
Farben, Lacke, Silikone, Klebstoffe, Harze und 
weitere Werkstoffe in Sekundenbruchteilen 
aus. Die IST METZ Firmengruppe bietet ihren 
Kunden das weltweit größte Produktportfolio 
an hochleistungsfähigen UV-Lampen- und 
UV-LED-Systemen. Das Angebot wird ergänzt 
durch Warmluft-Infrarot-Trocknungsanlagen.

Zur Website:

//  www.ist-uv.de  //

» Hot Swap – für jede 
Anwendung die geeig-
nete Technologie. «

Christian Lenz
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Mit welchen Herausforderungen muss 
eine Druckerei, die ihr Angebot um den 
Verpackungsmarkt erweitern möchte, 
Ihrer Meinung nach rechnen?

Die Herausforderungen sind vielfältig und 
wurden in der letzten Zeit von so manchen 
Druckereien unterschätzt. Das Know-how 
im Verkauf bzw. in der 
Verpackungsentwick-
lung fehlt den meisten 
Druckereien. Ebenfalls 
ist die Abruflieferung der 
Verpackungen für viele 
Firmen nicht zu finanzie-
ren, da meistens zwei volle 
Monatsumsätze auf Lager 
liegen. Diese Summen 
muss man erst einmal finanzieren können.

Als Verpackungsdrucker liefert man 
quasi direkt in die Produktion des 
Kunden. Welche Verantwortung hat man 
als Verpackungsdrucker?

Die Verpackungen müssen natürlich just-
in-time geliefert werden. Wenn eine Pro-
duktion wegen der fehlenden Verpackung 
abgestellt werden muss, so wäre das fatal. 

Als Verpackungs-Lieferant hat man dem 
Kunden gegenüber eine große Verantwor-
tung, dass termingerecht geliefert wird.

Man hört immer: „Das einzig stabile 
Segment ist die Food-Branche, alles 
andere schwankt ähnlich wie im 
Akzidenzdruck“. Stimmen Sie dem zu?

Es stimmt, dass 
die Lebensmittel-
branche zu den 
kontinuierlichsten 
gehört. Die Kon-
sumgüterindustrie 
ist zwar auch kon-
junkturabhängig, 
schwankt jedoch 

nicht so, wie die Werbebranche. Vor der 
Wirtschaftskrise waren wir auch stark in 
der Werbebranche tätig. Seither hat dieses 
Geschäft enorm an Nachfrage verloren.

Was bedeutet für Sie Innovation im 
Umweltbereich, was machen Sie in dem 
Bereich?

Der Umweltgedanke ist uns ein großes 
Anliegen. Wir versuchen, im Rahmen 

unserer Möglichkeiten, diesem gerecht zu 
werden. Dazu gehört die Installation einer 
90 kWp Photovoltaikanlage, die im Herbst 
2016 in Betrieb gegangen ist. Ebenfalls 
haben wir vor fünf Jahren die Heizung 
auf Hackschnitzel-Fernwärme umgestellt. 
Somit können wir unseren Kunden eine 
günstige CO2-neutrale Produktion zur 
Verfügung stellen.

Sie haben für eines Ihrer Produkte 
den Staatspreis Smart Packaging 2016 
gewonnen?

Ja, dabei handelt es sich um eine Neuein-
führung von 3-D-gedruckten Schienbein-
schonern. Die Verpackung fällt durch ihre 
außergewöhnliche Formgebung auf bzw. 
durch die sehr hochwertige Veredelung. 
Die Oberflächen wurden matt, kratzfest 
zellophaniert und partiell UV-lackiert.

Bei welchem Produkt haben Sie sich 
zuletzt gedacht: „DAS ist eine Innovation 
im Verpackungsdruck!“?

Wir haben gerade sehr hochwertige 
Kosmetik-Faltschachteln ausgeliefert. 
Diese wurden neben einer Relief-Heiß-
folienprägung auch mit einer Cast and 
Cure-Veredelung versehen.
Mit dieser Technik kann man Holo-
gramm-Elemente mittels UV-Lack partiell 
auf die Verpackungen aufbringen. Die 
Effekte sehen toll aus und wurden von uns 
auch das erste Mal eingesetzt.

  
VERPACKUNGSDRUCK:
BEST-PRACTICE 
HANZLOVSKY

Was bedeutet Innovation im 
Verpackungsdruck? Was sind die 
Herausforderungen und womit 
kann ein Verpackungsdrucker 
punkten? Wir haben uns mit 
Wolfgang Zita von Hanzlovsky 
Verpackung + Druck unterhalten.

» Die Herausforde-
rungen im Verpa-
ckungsdruck sind 
vielfältig, manche 
Druckereien unter-
schätzen das. «

Wolfgang Zita

Kosmetik-Faltschachteln mit Prägung und Veredelung.� Foto: Hanzlovsky

// Über Hanzlovsky Verpackung + Druck
Hanzlovsky Verpackung + Druck wurde, 
nach dem Krieg, 1946, von DI Wolfgang Zita’s 
Großvater gegründet. Damals wurden ganz 
einfache Verpackungen aus dicker Pappe 
(z. B.: Stülpkartons) geheftet hergestellt. 
Heute ist das Unternehmen Spezialist für 
hochwertig bedruckte Verpackungen und 
Displays.



Kreiner-Druck gilt als Spezialist für 
Kunststoff. Was war für Sie der Grund, 
sich auf diese Nische zu fokussieren?

Die Kunststoffkarten sind nur ein 
Bereich unter vielen, hier haben wir uns 
eine Stammklientel herangezogen. Ein 
erfolgreiches Beispiel sind personalisierte 
Mitgliedskarten, die meistens mit Bildern 
oder auch Strichcodes und QR-Codes 
personalisiert werden. Wir bedrucken 
aber neben Kunststoff noch viele weitere 
Materialien. 

Was war Ihre Strategie?

Es ging uns darum, das Portfolio stark zu 
erweitern. In einem wirtschaftlich schwa-
chen Raum haben wir in Digitaldruck 
investiert und dadurch ist auch der Druck 
auf Kunststoff dazugekommen. Unsere 
Frage war: Was können wir alles mit den 
Technologien, die wir haben, bedrucken? 
Die Innovation ist nicht die Technologie 
selbst, sondern das Anpassen der vorhan-
denen Technologie an die Bedürfnisse des 
Kunden. Das Ergebnis lässt sich sehen: Ein 
Drittel des Umsatzes machen wir bereits 
außerhalb von Kärnten.

Welche Materialien können Sie 
bedrucken?

Die Fülle des bedruckbaren Materi-
als ist gewaltig: Glas, Holz, Fliesen, 

Feuerwehrgürtel, Yogamatten, Eishockey-
schläger – es kann extrem viel bedruckt 
werden. Bei neuen Anwendungen testen 
wir gemeinsam mit dem Kunden, ob ein 
bestimmtes Material bedruckt werden 
kann – so lernen auch wir ständig dazu.

Technologisch betrachtet verwenden wir 
Toner-Digitaldruck und Inkjet-Druck vom 
Kleinformat bis zum Large-Format-Druck. 
Das Besondere ist, dass wir die Maschinen 
und die Anwendungen durch die lange 
Erfahrung sehr gut im Griff haben und 
genau wissen was geht und was nicht.

Wie halten Sie es mit der Ausbildung? 
Gibt es Schulungen?

Das Thema Schulung ist ein sehr schwieri-
ges, weil alles sehr speziell ist. Uns kommt 
zugute, dass wir eine Stamm-Mannschaft 
haben, die die Firmenphilosophie gut 
kennt. So brauchen wir kaum Schulungen, 
sondern entwickeln sozusagen während 
des Auftrags die Lösung selbst. Das 
macht uns sehr flexibel und motiviert die 
Mitarbeiter, denn sie können ihre Krea-
tivität lösungsorientiert für die Kunden 
einsetzen und dürfen auch Eigeninitiative 
entwickeln. 

Was heißt für Sie Qualität im 
Digitaldruck? 

Worauf es uns immer ankommt, ist die 

/  014 – 015  /

INNOVATION IST 
EINE FRAGE DER 
EINSTELLUNG

Kreiner Druck hat an einem für Druckereien 
schwierigen Ort – das Unternehmen ist in 
Kärnten beheimatet – durch Erweiterung des 
Fokus Erfolg gehabt. Wie das gelungen ist, 
beschreibt Geschäftsführer Daniel Kreiner im 
Interview mit dem druck & medien Magazin.

Zur Website:

// www.kreinerdruck.at //

// Über Kreiner-Druck
Die Druckerei Kreiner besteht seit über 100 
Jahren und beschäftigt sich seit 25 Jahren 
mit dem Digitaldruck. Der Hauptsitz liegt in 
Villach, Filialen bestehen in Klagenfurt und 
Spittal/Drau. Geschäftsführer sind Dr. Armin 
Kreiner und Mag. Daniel Kreiner.

Kundenzufriedenheit. Diese bestimmt 
die Qualität. Wir können durch unsere 
kleine und flexible Struktur vieles genauso 
umsetzen wie es der Kunde möchte – 
Druckqualität, spezielle Farben oder 
ausgefallene Termine. Und wir können 
dem Kunden vorab alles zeigen, weil wir 
alles im Haus haben. Ich sage immer: 
Standardisierung ist gut, aber flexibles 
Mitdenken ist besser.
 
Bei welchem Produkt haben Sie sich 
zuletzt gedacht: „DAS ist eine Innovation 
im Digitaldrucksektor!“

Bei bedrucktem Acrylglas, das als Gallery 
Print für Künstler genutzt wird. Bei diesen 
Acrylglasplatten für Künstler geht es um 
höchste Qualität im Druck, um die Wie-
dergabe eines hochwertigen Kunstwerkes. 
Wir sind durch Zufall auf dieses Verfahren 
gestoßen und es ist super angekommen. 
So ist diese Innovation tatsächlich ein 
Schwerpunkt von uns geworden.

Alles ist möglich: Acrylglasplatten der Druckerei Kreiner.� Foto: Kreiner-Druck
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Seit Jahresbeginn 2017 konn-
ten Unternehmen eine Prämie 
für Investitionen beantragen. 
Der Fördertopf der KMU-In-
vestitionszuwachsprämie für 
2017 war bereits im April 2017 
ausgeschöpft. Die Töpfe für die 
Investitionszuwachsprämien 
wurden nun neu aufgelegt. In 
den Finanzjahren 2018 bis 2023 
sollen demnach für KMU bis zu 
140 Mio. Euro sowie für große 
Unternehmen circa 91 Mio. 
Euro verfügbar sein. 

Unternehmen, die förderbare 
Investitionen planen, sollten 
rasch handeln. Bei der Vergabe 
der Prämien gilt nämlich das 
Prinzip „first come first serve“: 
die Budgetmittel werden nach 
der Reihenfolge der bei aus-
tria wirtschaftsservice (aws) 
eintreffenden, vollständigen 
Anträge verteilt.

Als förderbarer „Investitions-
zuwachs“ gelten aktivierungs-
pflichtige Neuinvestitionen in 
das abnutzbare Anlagevermö-
gen, die in einer Betriebsstätte 
in Österreich investiert 
werden; und über dem Wert 

INVESTITIONSZUWACHSPRÄMIE: 
VOLLE FÖRDERTÖPFE 

FÜR DIE SCHNELLSTEN
Vor dem Sommer haben sich die Regierungsparteien auf verschiedene 

Gesetzesänderungen geeinigt, die Wachstums- und Beschäftigungsimpulse 
für österreichische Unternehmen setzen sollen, insbesondere eine neue 

Investitionszuwachsprämie.

- Kosten, die aus einem 
Unternehmenskauf oder einer 
-übernahme resultieren; oder
- Projekte mit förderbaren 
Kosten iHv über 5 Mio. Euro.

Der Umfang der Investitions-
zuwachsprämie hängt von der 
Art des Unternehmens und der 
Höhe der Investition ab:

Der Antrag 
auf Förde-
rung ist vor 
Beginn des 
Investitions-
projektes 
bei austria 
wirtschafts-

service (aws) zu stellen. Dem 
Antrag ist die Ermittlung der 
Investitionszuwachsprämie 
beizulegen, die von einem Steu-
erberater oder Wirtschaftsprü-
fer zu bestätigen ist. 

Wird eine Investitionszuwachs
prämie genehmigt, ist das 
geförderte Projekt binnen zwei 
Jahren durchzuführen und zu 
bezahlen. Die Projektkosten
abrechnung anhand eines 
Verwendungsnachweises über 

die angefallenen Projektkosten 
ist spätestens in den drei 
darauffolgenden Monaten 
vorzulegen.

Die Auszahlung der Investi-
tionszuwachsprämie erfolgt 
als Einmalbetrag. Sie ist 
nicht steuerpflichtig (keine 
Betriebseinnahme). Zudem ist 
sie mit anderen Förderungen 
grundsätzlich kombinierbar. 

Zur Website:

//  www.cms.law  //

der durchschnittlichen 
aktivierten Anschaffungs- und 
Herstellungskosten der letzten 
drei Geschäftsjahre des Unter-
nehmens liegen. 
Solche förderbaren Investiti-
onen umfassen beispielsweise 
die Errichtung und Erweite-
rung einer Betriebsstätte, eine 
Diversifizierung der Produkte 
/ Dienst-
leistungen 
oder eine 
Änderung 
des Pro-
duktions-
prozesses. 

Explizit 
als „nicht förderbare Kosten“ 
angeführt werden hingegen 
insbesondere 
- leasingfinanzierte und 
gebrauchte Wirtschaftsgüter 
(auch Vorführgeräte und 
-maschinen);
- immaterielle Investitionen;
- laufende Betriebskosten;
- Investitionen, für die die 
Finanzierung nicht gesichert 
ist;
- Finanzanlagen und 
Grundstücke;

Art des Unternehmens Prämie in % 
des Investitions- 
zuwachses

Mindestbetrag 
des förderbaren 
Investitionszuwachses

Obergrenze für förderbaren 
Investitionszuwachs

Kleinunternehmen
(entspricht < 50 Arbeitnehmer)

15 % € 50.000,– € 450.000,–

Mittlere Unternehmen
(entspricht 50-249 AN)

10 % € 100.000,– € 750.000,–

Große Unternehmen
(entspricht (i)	> 250 AN oder 
(ii) Umsatz > € 50 Mio + Bilanz-
summe > € 43 Mio)

10 % € 500.000,– € 10 Mio
(Maximalförderung nur in Regio-
nalfördergebieten beantragbar)

» Unternehmen, die för-
derbare Investitionen 
planen, sollten rasch 
handeln. Für die Prä-
mienvergabe gilt „first 
come first serve“. «

Sibylle Novak

Dr. Sibylle Novak, CMS� Foto: CMS

Mag. Eva-Maria Vögerl, CMS 

� Foto: CMS

Die Autorinnen:
Dr. Sibylle Novak ist Partnerin, 
Mag. Eva-Maria Vögerl ist 
Associate bei CMS Reich-Rohr-
wig Hainz.



Klassische Printprodukte wie Folder, 
Broschüren und Zeitungen werden oft in 
hohen Auflagen produziert, jedes einzelne 
Stück ist gleich. Beim Bedrucken von 
außergewöhnlichen Materialien ist das 
eher die Ausnahme, Unikate oder Klein-
auflagen sind die Regel. Das macht jedes 
einzelne Druckwerk 
zur Innovation. Die 
Druckprofis müssen 
sich auf jedes Material 
neu einstellen und 
neue Wege für das 
perfekte Endprodukt 
finden. „Es kommt immer wieder vor, dass 
unser Kunde das Grundmaterial selbst 
mitnimmt, z. B. die Holzplatte von seinem 
Apfelbaum, die bedruckt werden soll. Hier 
haben wir nur einen Versuch und der muss 
einfach passen“, erzählt Peter Scharmer, 
Geschäftsführer des Druckhaus Scharmer 
in Feldbach, Spezialisten für den Druck auf 
starren Materialien.

Die neue Produktionslinie hat die Familie 
Scharmer 2014 gestartet, die Erfahrungen 
der letzten Jahre fließen in jeden neuen 
Auftrag ein. Die Mitarbeiter an der 
Druckmaschine sind stark in diesen 

Innovationsprozess eingebunden, denn 
diese wissen am besten, welche Maschine, 
welche Druckfarbe und welche Veredelung 
zum gewünschten Ergebnis führt. Damit 
man auf die Erfahrungen von bisherigen 
Druckaufträgen zurückgreifen kann, 
werden alle Jobs detailliert protokolliert: 

„Sonst kann man sich in 
zwei Jahren nicht mehr 
im Detail erinnern, wie 
man den Auftrag Schritt 
für Schritt erledigt hat“, 
weiß Scharmer.

Einladung auf Lederhose

Die Vielfalt der unterschiedlichen 
Bedruckstoffe und kreative Schnittformen 
eröffnen viele neue Möglichkeiten. So 
haben die Scharmers z. B. Einladungen auf 
echtem Leder gedruckt und in Form einer 

DIE (DRUCK-) 
INNOVATION LIEGT 
IM MATERIAL

Papier ist schon lange nicht mehr der einzige 
Grundstoff, der bedruckt werden kann. Das 
Bedrucken von starren Materialien wie 
Holz, Polystyrol und Glas oder auch Textilien, 
Karton und Leder ist immer mehr im Trend. 
Peter Scharmer ist seit 2014 ein Pionier auf 
diesem Gebiet und weiß, dass Innovationen 
stetiges Lernen bedingen. 

Lederhose geschnitten. Oder für ein Hotel 
eine vorgedruckte Wand mit Folie beklebt, 
die es ermöglicht, die tägliche Speisekarte 
mit Kreide aufzuschreiben.

Mittlerweile ist das Bedrucken von 
Nicht-Papier genauso wichtig wie der 
klassische Offset-Druck, erzählt Peter 
Scharmer. „Unsere Kunden schätzen es, bei 
uns alles aus einer Hand zu bekommen.“

Innovation auch im Umweltbereich

Der Innovationsgedanke der Familie 
Scharmer zieht sich nicht nur durch 
die Produktpalette, sondern auch in den 
Ressourcenverbrauch. Das Druckhaus 
ist energieoptimiert und setzt es sich als 
Aufgabe, jedes Jahr noch mehr Ressourcen 
einzusparen. So konnte in den letzten Jah-
ren Strom mit Hilfe von der prozessfreien 
Druckplattenbelichtung eingespart werden 
und auch der Wasserverbrauch um 500 m3 
gesenkt werden. 

» Mit jedem neuen 
Auftrag lernen wir 
dazu. «

Peter Scharmer

Zur Website:

// www.scharmer.at //

// Über das Druckhaus Scharmer
Das Druckhaus Scharmer verbindet Tradition 
– seit 1920 ist das Unternehmen in Familien-
besitz – mit Innovation. Seit 2014 ist neben 
dem klassischen Offset-Druck das Bedrucken 
von starren Materialien und auch Textilien 
im Fokus. Das Druckhaus Scharmer ist u. a. 
nach dem österreichischen Umweltzeichen 
zertifiziert und Träger des CSR-Gütesiegels. 
Peter Scharmer ist seit 2013 Geschäftsführer.

Die Vielfalt der unterschiedlichen Bedruckstoffe ist groß.� Fotos: Scharmer
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Wozu dient das Deinking?

Deinking ist der Schlüsselprozess beim 
Papierrecycling. Es handelt sich hier 
um das Entfernen der Druckfarbe, das 
notwendig ist, um wiederum helles Papier 
aus Altpapier herstellen zu können. Ohne 
Deinking wird das recycelte Papier zu 
dunkel und kann für die Herstellung von 
Zeitungen und Zeitschriften nicht verwen-
det werden.

Wie wird das Deinking heute 
durchgeführt?

Der Inhalt der Papiertonnen wird sortiert, 
Verschmutzungen werden entfernt, weißes 
und braunes Papier wird getrennt. Dann 
wird das Altpapier in einem riesigen 
Bottich aufgelöst, es kommt sehr viel 
Wasser dazu, etwas Natronlauge und Seife. 
Dadurch wird die Farbe von den Fasern 
getrennt und kann entfernt werden. Das 
funktioniert allerdings nur, wenn die Farbe 
wasserabweisend ist und die Farbpartikel 
nicht zu klein oder zu groß sind. Der 
Charme des Prozesses ist die Einfachheit, 
deshalb kann er großtechnisch wirtschaft-
lich durchgeführt werden. 

Gelingt das Deinking bei allen heute 
verwendeten Farben?

Das Deinken funktioniert gut mit Tro-
ckentoner, Offset-Druck und Tiefdruck. 
Pigmentpartikel aus Inkjet funktionieren 
aber oft nicht, auch wasserlösliche Farbe 
ist negativ für den Prozess – die ist wie 
eine rote Socke in der Wäsche und färbt 
die gesamten Fasern ein. 

Ein Problem sind auch Drucke, die mit 
LE-UV veredelt wurden. Diese gehören 
eigentlich gar nicht in das Altpapier, 
sondern müssten über den Restmüll ent-
sorgt werden. Den Unterschied kann ein 
Verbraucher aber nicht erkennen.

Papierfabriken arbeiten beim Deinken 
mit geschlossenen Wasserkreisläufen. Aus 
diesem Grund werden für umweltbewusste 
Druckproduktionen Verfahren bevorzugt, 
die deinkbar sind. Österreich ist ja Pionier 
auf dem Gebiet; das österreichische 
Umweltzeichen war das erste weltweit, das 
hier die Deinkbarkeit als Bedingung hatte.

Was bedeutet das für Druckverfahren, 
die nicht deinkbar sind, wie eben den 
LE-UV-Druck?

Wir sind in Europa auf einem extrem 
hohen Niveau, was die Wiederverwendung 
von Papier betrifft, fast 72 % gehen wieder 
in den Kreislauf ein. Nachhaltigkeit ist 
deshalb einer der strategischen Wettbe-
werbsvorteile des Gedruckten. Wir müssen 
aufpassen, dass wir nicht mit bestimmten 
Druckverfahren dem gesamten Image 
der Druckbranche schaden, weil diese 
Produkte nicht mehr zu recyceln sind.

Wie wird man in 20 Jahren recyceln?

Das Deinken mit Enzymen könnte ein 
Zukunftsthema sein, auch mit Ultraschall-
verfahren wird experimentiert. Die Haupt-
aufgabe ist dann immer der Transfer vom 
Labor auf die industrielle Ebene mit vielen 
tausend Tonnen pro Tag. Und bei der Aus-
beute kommt es auf jedes Prozent an. 

Stichwort „Schwierigkeiten beim Dein-
ken von Digitaldruck“: Wo kann man Sie 
hier noch überraschen? 

Digitaldruck ist nicht gleich Digitaldruck. 
Viele Verfahren sind ja heute deinkbar. 
Und die neu entwickelten Verfahren sind 
immer wieder für Überraschungen gut. 
Vor Kurzem haben wir UV-gehärtete 
Inkjet-Drucke getestet, die hervorragend 
deinkbar waren. Wir sehen es als Erfolg 
der Bemühungen der INGEDE an, dass 
sich die Hersteller von Druckmaschinen 
intensiv mit dem Thema Deinking aus-
einandersetzen, so dass auch in Zukunft 
Papier erfolgreich für Druckpapier recycelt 
werden kann.

PAPIER- 
RECYCLING IST 
HIGHTECH

Recyclingpapier wird ganz selbstverständlich genutzt, 
doch selten macht man sich Gedanken über die Prozesse, 
die aus Altpapier neues Papier machen. Im Zentrum 
steht dabei das Deinking. Wir haben zum Stand der 
Technik beim Deinken mit Axel Fischer von der INGEDE 
gesprochen.

Wiederverwertung von Papier: Fast 72 % gehen wieder in den Kreislauf ein.� Foto: Ingede

// Über die INGEDE
Hinter der INGEDE stecken alle namhaften 
Papierhersteller, die aus Altpapier neues 
helles Druckpapier machen. Es geht um 
Zeitungsdruck, Magazinpapier, Büropapier 
und auch Hygienepapier. Vor rund 25 
Jahren haben sich die Papierfabriken 
zusammengetan und die INGEDE als eigenes 
Sprachrohr für das Deinken gegründet. Zu 
Beginn lag der Schwerpunkt noch sehr stark 
bei der Forschung, heute ist die INGEDE 
mehr mit Information und Kommunikation 
beschäftigt.
www.ingede.com



Bisher kennt man Nanoverfahren aus der 
Mode, beispielsweise Kleidungsstücke, die 
durch Nanotechnologie schmutzabweisend 
wirken, oder auch in Zusammenhang mit 
Kosmetik. Viele Werkstoffe verhalten sich 
bei Größen von Nanometern überraschend 
und ungewöhnlich. Warum sich also 
solche Eigenschaften nicht auch in der 
Drucktechnik zunutze machen? Das fragte 
sich Benny Landa, Erfinder der modernen 
Digitaldruckverfahren, und entwickelte ein 
neues Druckverfahren: Die Nanografie.

Ungewöhnliche Farbpigmente

Weniger Farbpigmente, mehr Wirkung.
Das Besondere an der Nanografie sind die 
auf Nanopartikel basierenden Pigmente, 
die den Kern der Druckfarbe bilden. 
Farbpigmente werden im Nanobereich 
außergewöhnlich intensiv, sodass man 
letztendlich mit weniger Farbmenge mehr 
Wirkung erzielen kann. Die Schichtdicke 
im Nanoverfahren beträgt nur rund 
500 Nanometer.

Nanografie = 
Vorteile Digitaldruck + Offset-Druck

Was heißt das nun in der Praxis? Keine 
hohen Ausgaben mehr für Toner oder 
Tinte. Denn diese sind der wesentliche 
Grund, warum der Digitaldruck für hohe 
Auflagen nicht wirtschaftlich ist. Beim 
Offset-Druck erlauben zwar die verwen-
deten Farben einen günstigen Fortdruck, 
die Herstellung der Druckform ist aber 
teuer. Die Nanografie soll die Vorteile des 
Offset-Druckverfahrens (geringe Kosten 
bei hohen Auflagen) mit den Vorteilen 
des Digital-Druckverfahrens (geringe 
Rüstkosten) verbinden. So soll sie für Auf-
lagenhöhen zwischen 500 und 2.000 Stück 
ideal geeignet sein.

Die erste nanografische Druckmaschine ist 
auf dem Weg zu einer Druckerei. Das zeigt 
ein Video, das Landanano im Juli 2017 ins 
Netz gestellt hat. In dem kurzen Videoclip 
wird gezeigt, wie eine S10-Maschine für 
den Transport fertiggemacht wird – nach 
Informationen von Landanano soll die 
Maschine als Testinstallation an die Dru-
ckerei Graphica Bezalel in Israel geliefert 
werden. Bis die Maschinen dann aber 
tatsächlich produktionsreif sind, wird wohl 
noch einige Zeit vergehen.

// Über Benny Landa
Der Kopf hinter der Nanografie ist Benny 
Landa, ein schillernder Unternehmer und 
Erfinder. Er hat die Indigo-Druckmaschine 
erfunden, die als eine der ersten Digitaldruck 
erfolgreich machte, indem direkt gedruckt 
wurde, ohne dass vorher Druckplatten 
hergestellt werden mussten. Landa hat 
Indigo im Jahr 2002 an HP verkauft und 
arbeitet seitdem in Israel an der Entwicklung 
der Nanografie. 

NANOGRAFIE: DURCHBRUCH IN 
DER DRUCKBRANCHE

Ein neues Druckverfahren, das den Digital- und Offset-Druck in den Schatten stellen soll: Die Nanografie. 
Was macht sie so besonders und wie erleichtert sie die Zukunft?

Zur Website:

// www.landanano.com //

Benny Landa, der Erfinder der Nanografie, vor 

einem Prototypen seiner Druckmaschine.

Foto: Landanano

// www.youtube.com/ 
   watch?v=jFHC4vS6K60 //
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Herr Zipper, was bedeutet für Sie innova-
tives Kundenbeziehungsmanagement?

Da gibt es so ein schönes neudeutsches 
Wort „customer centricity“, also den 
Kunden in den Mittelpunkt zu stellen und 
im gesamten Lebenszyklus zu betrachten. 
Innovation heißt jedoch für mich nicht 
zwingend Disruption und das damit 
einhergehende Überbord-Werfen von 
allen traditionellen Werten und Prozessen, 
sondern eine Transformation von beste-
henden Arbeits- und Verfahrensweisen mit 
Fokus auf den Kunden.

Wie kann man Kundenbeziehungen 
innovativ gestalten?

Als Unternehmer muss 
ich ein Verfahren für 
mein Unternehmen, 
meinen Stil, meine Prä-
gung des Unternehmens 
schaffen, wie ich mich auf die andere 
Seite – auf die Seite des Kunden – stellen 
kann. Ich muss sein Ist-Bedürfnis kennen, 
seinen Markt verstehen. Ist er in meinen 
Onlinesystemen aktiv, kann ich durch 
Beobachtung seiner Online-Aktivitäten 
ebenfalls seine Bedürfnislage analysieren. 
Dann weiß ich, wie funktioniert mein 
Kunde, wer sind meine Ansprechpartner 
und – auch ganz wesentlich – ich kann 
dieses Wissen im Unternehmen verbreiten. 
Wichtig ist, dass ich über ein CRM-System 
dieses Wissen mit meinem Team teile. Ich 
weiß, dass einige vor CRM-Systemen Angst 
haben, aber die heutigen Systeme sind oft 
cloudbasierend, skalierbar und auch via 

Tablet und Handy bedienbar. Hier ist ein 
einfacher Einstieg möglich – ohne hohe 
Kosten.

Wie gelingt es, Innovationen auf den 
Boden der unternehmerischen Realität 
zu bringen?

Oft scheitern Neuerungen an mangelhaf-
ter Systematik. Wenn wir beratend in ein 
Unternehmen kommen, dann sortieren 
wir oft vorhandene Ideen, kümmern uns 
um Zielgruppendefinitionen, Projektpläne, 
Zeitmanagement und Businesspläne. Was 
auch wesentlich ist: Innovationen können 
nicht nur auf Geschäftsführerebene 

initiiert werden, es 
müssen auch Team-
mitglieder involviert 
sein. Interdisziplinäre 
Teams haben sich in 
der Praxis als sehr 
erfolgreich erwiesen. 

Na gut, und den einen oder anderen 
Implus in Sachen Innovation haben wir oft 
auch im Gepäck.

Innovationsbriefkästen sind Historie, 
welche Tools sind heute im Einsatz, um 
Mitarbeiter in Innovationsprozesse 
einzubinden?

Wenn die Unternehmen Raum haben, emp-
fehle ich einen eigenen Innovationsraum 
zu schaffen, und sich dort regelmäßig 
zum Austausch von Ideen und Chancen 
zu treffen. Pinnwände eignen sich perfekt 
für die Sammlung und Visualisierung von 
Ideen. Außerdem empfehle ich meinen 

DER KUNDE IM 
ZENTRUM DES 
GESCHEHENS

Viele Unternehmen definieren sich am Markt über ihre 
Produkte oder auch den Preis für diese Produkte. Nur 
wenige stellen den Kunden in den Mittelpunkt aller 
Überlegungen. Wir haben uns mit Bernd Zipper, Berater 
der Print- & Kommunikationsbranche, über innovative 
Kundenbeziehungen unterhalten die genau das tun.

Zur Website:

// www.zipcon.de //

Kunden Mitarbeiterbefragungen, um auf 
versteckte Fähigkeiten der Mitarbeiter 
aufmerksam zu werden. So kann es z. B. 
sehr nützlich sein, einen Mitarbeiter in ein 
Webshop-Projekt einzubinden, der privat 
schon einige Webshops realisiert hat, sich 
im Unternehmen aber anderen Themen 
widmet. Oft schlummern einige Talente im 
Unternehmen, die darauf warten, entdeckt 
zu werden.

» Ich muss mich als 
Unternehmen auf 
die Seite des Kunden 
stellen. «

Bernd Zipper

// Über zipcon consulting
zipcon consulting ist im Bereich Technolo-
gie- und Strategieberatung für Kunden der 
Print- und Kommunikationsbranche tätig. 
Bernd Zipper ist Eigentümer, Autor (www.
beyond-print.de), Referent und Organisator 
des Online-Print-Symposiums.

Bernd Zipper� Foto: Zipper



Herr Blocher, Innovation ist heute ein 
MUST. Was macht für Sie eine innovative 
Unternehmenskultur aus?

Innovative Unternehmer geben die Zügel 
auch mal aus der Hand, denn man kann 
nicht alles kontrollieren. Mitarbeiter 
brauchen Freiräume, wo sie angstfrei neue 
Ideen wachsen lassen können. Das beinhal-
tet einerseits die physische Raumkompo-
nente und andererseits die Art und Weise 
zu denken. Design-thinking ist hier ein 
Stichwort. Dabei werden in Innovations-
prozesse nicht nur die eigenen Mitarbeiter, 
sondern auch Kunden und Lieferanten 
eingebunden. Ich finde es extrem wichtig, 
dass dieses Einholen von Kundenfeedback 
so früh als möglich passiert.

Was sind klassische Störfaktoren in 
Innovationsprozessen?

Wir Österreicher zählen generell nicht zu 
den Innovativsten. Es gibt immer gleich 
Personen, die „geht nicht“ rufen. Was in 
der Vergangenheit nicht geklappt hat, 
klappt in diesem Denkmodell auch in 
Zukunft nicht. Oder es 
wird fälschlicherweise an 
Traditionen festgehalten. 
Daher sollte man als 
Führungskraft verhin-
dern, dass die zarte 
Pflanze der Innovation 
gleich mit Querschüssen vernichtet wird.

Innovation hat auch viel mit Führungs- 
und Fehlerkultur zu tun. Wie kann eine 
Führungskraft Innovationen fördern 
und was kann man machen, wenn eine 
Innovation nicht klappt?

INNOVATION HAT 
MIT LOSLASSEN 
ZU TUN

Innovationen passieren nicht von selbst. 
Als Führungskraft ist man gefordert, die 
richtigen Weichen zu stellen, findet Helmut 
Blocher, Geschäftsführer von Succus 
Wirtschaftsforen. Wir haben uns bei ihm 
noch weitere Tipps zur erfolgreichen 
Innovation geholt.

/  020 – 021  /

Chefs müssen Fehler zulassen können. 
Oft klappt es erst nach Adaptierungen im 
zweiten oder dritten Anlauf, bis eine Inno-
vation wirklich erfolgreich ist. Hier nicht 
vorzeitig aufgeben, ist ein ganz wichtiger 
Tipp. Und auch, dass Geld in den Sand 
gesetzt werden darf. Ich weiß, dass man in 
Österreich gleich gebrandmarkt ist, wenn 
man versagt. Im Silicon Valley ist es gut, 
wenn man bereits einmal durch die Hölle 
gegangen ist.

Wie erklären Sie sich, dass Innovati-
onskraft in manchen Branchen immer 
nur mit technischer Innovationskraft 
assoziiert wird?

Der deutschsprachige Raum ist generell 
sehr technikverliebt, in manchen Bran-
chen ist diese Haltung besonders stark 
ausgeprägt. Aber das ist nur ein Teil. 
Innovationen sollten meiner Meinung nach 
immer zu einer Vereinfachung führen. Ich 
rufe daher speziell die Druck- & Medien-
branche auf, die digitale und analoge Welt 
zu vereinen und damit Erleichterungen für 
die Kunden zu schaffen.

Was raten Sie 
Unternehmen, die 
stark unter Druck 
stehen, damit auch 
diese innovativ sein 
können?

Im Tagesgeschäft werden hier nicht viele 
Ideen kommen. Ich empfehle genau diesen 
Unternehmen sich ein bis drei Tage Zeit zu 
nehmen, um an der Zukunft zu arbeiten. 
Und das extern.

// Lesetipp
OPEN MINDED LEADERSHIP von Dr. Nana 
Walzer, erschienen im LIT-Verlag, ISBN 
3-643-50813-3

// Austrian Innovation Forum
12. Oktober in Wien, 
www.austrian-innovation-forum.at

// Mag. Helmut Blocher
Mag. Helmut Blocher, MBA, ist seit Jahren im 
Management von B2B-Konferenzen tätig. Sein 
jetziges Unternehmen Succus Wirtschaftsforen 
organisiert in Deutschland und in Österreich 
Konferenzen zu den Themenkreisen Innovation 
/ CRM / Daten.

» Rasche Querschüsse 
müssen verhindert 
werden. «

Helmut Blocher

Helmut Blocher� Foto: Bernstein

Zur Website:

// www.succus.at //
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Markus Deutsch, GF Fachverband Werbung und 

Marktkommunikation� Foto: Esin Turan

Unbestritten ist die unternehmerische 
Perspektive. Die Geschwindigkeit der tech-
nologischen Entwicklung und des digitalen 
Wandels hat dazu geführt, dass sich Wer-
bung ständig neu erfindet. Die Agenturen 
werden zum nützlichen „Zwischenhändler“. 
Die Werbeunternehmer sind zentral für 
die Sicherung des Unternehmenserfolgs 
am Markt und damit maßgeblich mitver-
antwortlich für den Erhalt und Ausbau 
von Beschäftigung in der gesamten 
Volkswirtschaft.
 
Werbung ist und bleibt unverzichtbar. 

Werbung ist ein fester Bestandteil unserer 
Alltagskultur. Sie finanziert unabhängige 
Medien und sichert Vielfalt in unserer 
liberalen demokratischen Gesellschafts- 
und Wirtschaftsordnung. Werbung 
finanziert auch Breiten- und Spitzensport 
und ermöglicht die Vielfalt kulturellen 
Schaffens. Die Werbebranche ist der 
größte Sektor der Medien-, Kultur- und 
Kreativwirtschaft in Österreich und erfasst 
auch maßgeblich die lokale und regionale 
Ebene. 

Zur ökonomischen Bedeutung von 
Werbung existieren viele Ansichten. Wir 
brauchen ein vollständiges Gesamtbild, 
in dem die komplexen Zusammenhänge 
in Politik, Gesellschaft und Wissenschaft 
erfasst werden. Werbeinvestitionen haben 
einen direkten Einfluss auf das Brutto-
inlandsprodukt (BIP). Durch begleitende 
wohlstandbildende Effekte verdreifacht 
sich dieser Betrag beim BIP-Wachstum. 
Nur mit Werbung investieren Unterneh-
men in Forschung und Entwicklung. Erst 
Werbung eröffnet den Marktzugang für 
innovative Produkte und Dienstleistungen. 
Das macht den Markerfolg erst möglich. 
Werbung trägt auch maßgeblich dazu bei, 
dass sich qualitative hochwertige Produkte 

und Dienstleistungen am Markt durch-
setzen können.
 
Die Herausforderungen des globalen 
Wettbewerbs und der Digitalisierung 
von Werbung und Medien erfordern 
mehr denn je eine wirtschaftsorien-
tierte, fundierte Politik. Wir brauchen 
positive Rahmenbedingungen für die 
Werbewirtschaft. 
 
Wen betrifft der Wandel?

Der Wandel betrifft nicht nur einzelne, 
sondern alle Branchen. Die Kreativ-
branche kann mithelfen, die Wirtschaft 
digital „umzukrempeln“. Dafür brauchen 
wir Verbündete in Gesellschaft und 
Politik. Wir haben in unseren Verbänden 
die Verantwortung, unseren Mitgliedern 
Orientierung zu geben. Denn die 
werbenden Unternehmen machen den 
Agenturen Druck, sich besser auf die 
neue digitale Medienwelt einzustellen. 
Die Werbebranche hat eine große 
digitale Chance, aufgewertet zu werden. 

SCHÖNE NEUE WERBEWELT

Bestimmen künftig Computerprogramme, womit wir zahlen, wie wir Geschäfte machen, wie wir werben 
und wie wir einkaufen? Ist das die Zukunft der Dienstleistungswirtschaft? Wir wissen es nicht.

Aber wir sehen, dass Geschäftsmodelle Erfolg haben, in denen, dank der Technologie zunehmend Geschäfte 
ohne „Zwischenhändler“ abgewickelt werden. 

Unternehmer und Konsumenten wollen diese direkten Transaktionen.

Ich möchte dazu das Schlagwort „kreative 
Unternehmensberater“ nennen. Innovative 
Kommunikationsdienstleister beeinflussen 
von der Produktentstehung bis zur Gestal-
tung eines Verkaufsstandes die gesamte 
Entwicklung einer Marke. Werbeunter-
nehmen können aktiv eingreifen. Wenn es 
die Technologien einmal gibt, werden sie 
genutzt.

Werbung ist in unserem Alltag nicht mehr wegzudenken� Foto: Estermann GmbH.



Die Welt der Papiere ist vielfältig. 
Was sind die derzeitigen Bestseller 
hinsichtlich Grammatur, Oberfläche und 
Ausstattung?

Grafisch geht der Trend grundsätzlich in 
Richtung hochwertige Papiere. Je nach 
Einsatzzweck entweder mit hochwertiger 
Veredelung oder Naturpapier. Form follows 
function: Das gilt nicht nur für Designer. 
Dieses Motto hat auch die Papierindustrie 
verinnerlicht. Bei den Verpackungspapie-
ren sind insbesondere immer leichtere 
Grammaturen gefragt, ohne dass sie dabei 
an Qualität hinsichtlich Reißfestigkeit, 
Nassfestigkeit etc. einbüßen, ebenso bei 
Flugblättern, um das Porto zu reduzieren. 
Insgesamt spielen derzeit Zertifizierungen 
und Umweltlabels eine große Rolle. 

Die Wirtschaftsforschungsinstitute pro-
gnostizieren für 2017 einen Aufschwung 
von über 2 %. Die Papierindustrie ist nor-
malerweise ein Frühindikator, wenn die 
Konjunktur wieder anspringt. Können 
Sie diese Prognose bereits bestätigen?

Werbung geht dem Konsum voraus, und 
Verpackung folgt nach. 2016 haben wir 
in allen Sortimenten zumindest leichte 
Anstiege verzeichnet. Heuer wurden 
bereits einige Investitionen angekündigt – 
sowohl im Bereich der grafischen Papiere 
als auch im Verpackungspapierbereich, 
was grundsätzlich schon mal gute 
Aussichten sind. Viele Fabriken bauen 
aus, stellen ihre Produktion auf andere 
Sortimente um. Überdurchschnittliches 
Wachstum gibt es derzeit bei Verpackungs- 
und hoch spezialisierten Papieren, etwa 
Beipackzetteln für Medikamente oder 
religiöse Bücher. Andererseits gab es im 
vergangenen Jahr auch die Stilllegung 
einer Papiermaschine aufgrund von Kos-
tennachteilen in Österreich. 

Wenden wir uns nun den ökologischen 
Aspekten zu: Die Papierherstellung 
verbraucht viel Energie, Wasser und 
Chemikalien. Welche Maßnahmen 
setzt die Papierindustrie, um hier 

ressourcenschonend zu agieren, und 
welche Erfolge konnten bereits erzielt 
werden?

Nachhaltigkeit hat in der Papierindustrie 
oberste Priorität, denn wir sind auf die 
natürlichen Ressourcen Holz und Wasser 
angewiesen. Die Branche hat seit 1990 
über 1 Milliarde Euro in Umweltschutz-
maßnahmen wie Abwasserbehandlungs-
anlagen investiert. Früher war das Fischen 
nach einer Papierfabrik nicht möglich, 
heute ist das Wasser dort sauberer als 
vor der Fabrik. Bei der Holzbeschaffung 
setzen wir zu 100 % auf nachweislich 
nachhaltige Forstwirtschaft – das 
eingesetzte Holz ist durch PEFC oder FSC 
zertifiziert. Hier leben wir seit Jahren das 
Prinzip der kaskadischen, also hierar-
chischen, Nutzung und entwickeln uns 
immer weiter in Richtung Bioraffinerie. 
Das heißt, wir versuchen den wertvollen 
Rohstoff Holz ganzheitlich zu nutzen. 
Wir schließen das Holz auf, produzieren 
aus den Fasern Zellstoff und Papier und 
verwerten die restlichen Fraktionen zu 
Nebenprodukten. Alles was stofflich nicht 
verwertet werden kann, wird thermisch 
zu Ökostrom und -wärme. Durch das 

mehrmalige Recycling von gebrauchten 
Papier- und Zellstoffprodukten sind wir 
ein wichtiger Teil der Kreislaufwirtschaft. 
In der Energieversorgung sind wir bereits 
über 90 % autark. Dafür nutzen wir 
insbesondere die biogenen Reststoffe wie 
zum Beispiel Rinde, Schlämme aus der 
Abwasserreinigung oder Biolauge, die 
beim Zellstoffaufschluss anfällt. Wir liefern 
Strom und Fernwärme auch ins öffentliche 
Netz. Insgesamt könnten wir damit mehr 
als 70.000 Haushalte komplett mit Strom 
und Fernwärme versorgen. 

Was passiert mit den in der Produktion 
anfallenden Reststoffen: Können und wie 
können diese wieder verwendet werden?

Wie schon gesagt, nur was nicht stofflich 
verwertet werden kann, wird thermisch 
genutzt. Jene Holzkomponenten mit gerin-
gem Heizwert haben noch viel Potential 
zur Erzeugung hochwertiger Produkte. 
Schon heute reicht das Sortiment von der 
Herstellung von Textilfasern bis hin zu 
wichtigen Ausgangsmaterialien für die 
chemische und Nahrungsmittelindustrie; 
beispielsweise Terpentinöl, Essigsäure, Xylit, 
Furfural, Tallöle, Tallseife und Harze. Tall-
pech kann auf Baustellen als Bitumenersatz 
genutzt werden. Und in der Produktfor-
schung rücken mit dem Fortschreiten der 
Bioökonomie noch ganz andere neuartige 
Produkte in den Fokus, wie Formteile aus 
Biopolymeren, Bauelemente aus faserver-
stärktem Kunststoff oder flüssige Spaltpro-
dukte der Zellstofflauge. So haben sich etwa 
mit Zellstofffasern verstärkte Kunststoffe 
für Armaturenbretter von Fahrzeugen als 
optimal herausgestellt. 

PAPIER  
UND MEHR

Auch die Papierindustrie entwickelt sich kontinuierlich 
weiter. Wir haben uns mit der Geschäftsführerin 
der Austropapier, Gabriele Herzog, über Trends und 
Innovationen rund um das Thema Holz unterhalten.

» In der Energieversorgung 
sind wir bereits über 90 % 
autark. «

Gabriele Herzog

Gabriele Herzog ist Geschäftsführerin der 

Austropapier.� Foto: Lukas Dostal
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// Über Austropapier
Austropapier repräsentiert – gemeinsam mit 
dem Fachverband der Papierindustrie – die 
Unternehmen der österreichischen Papierindu-
strie. 24 Betriebe erzeugen jährlich rund fünf 
Millionen Tonnen Papier, Karton und Pappe 
und beschäftigen fast 8.000 Personen. Dipl. 
Ing. Gabriele Herzog ist die Geschäftsführerin 
der Austropapier.
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Unser aktuelles Print Power Magazin können 
Sie kostenlos bestellen: Scannen Sie dafür den 
QR-Code mit Ihrem Handy.

I AM THE POWER OF PRINT.  
Wenn Konsumenten Zeitungen, Prospekte oder Kundenmagazine zur Hand nehmen, dann sind sie 
ganz gezielt auf der Suche nach Information und Unterhaltung. In diesem Umfeld erzielt Werbung 
unvergleichlich hohe Recall-Werte, laut Focus-Studie zuletzt 42%. Das liegt an den Stärken der 
Printmedien. Mehr unter printpower.at
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CMS is an international law firm  
that helps clients to thrive through  
technical rigour, strategic expertise  
and a deep focus on partnerships.
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