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[schöpferischer] Gedanke, Vorstellung, guter Einfall

Beispiele:
• eine neue, glänzende, brauchbare, nette, originelle, revolutionäre Idee
• das ist eine [gute] Idee!
• [das ist] keine schlechte Idee, aber ob sie sich ausführen lässt?
• eine Idee aufgreifen, entwickeln, in die Tat umsetzen, verfechten, vertreten
• (ironisch) du hast [vielleicht] Ideen!
• sich in eine Idee verrennen
• von einer Idee nicht loskommen

Definition laut Duden: (Quelle: http://www.duden.de/rechtschreibung/Idee)

Jetzt wissen wir was eine Idee ist. Wenn Sie Hilfe bei der Umsetzung einer Idee brau-
chen, oder noch nach einer suchen, sind Sie bei uns richtig.
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 Nachhaltiger

INHALT
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Ihr Partner für Nachhaltigkeit

Tel: +43 7672 701 - 3283
4860 Lenzing, Austria 

KLIMAFREUNDLICH, NACHHALTIG, LENZING PAPIER! Beste Umweltperformance gepaart mit 
Funktionalität ohne Kompromisse sind die Erfolgsfaktoren, die unsere treuen Kunden an unseren 
Recyclingpapieren schätzen! Unsere jahrzehntelange ökologische Ausrichtung auf Kreislaufwirtschaft, 
regionale Beschaffung, sowie der Einsatz von Energie aus erneuerbaren Quellen ermöglicht Produkte, 
die Freude bereiten. Großen Wert legen wir auch auf eine gute Sozialbilanz – gekennzeichnet durch 
verantwortungsvollen Umgang mit unseren Partnern: Kunden, Mitarbeitern, Lieferanten. So erfüllen wir 
höchste Qualitätsansprüche – bestätigt durch zahlreiche Auszeichnungen. www.lenzingpapier.com

KOPIEREN / DRUCKEN
INKJET / SCHREIBEN
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Als ich Ende der 1970-iger Jahre in der Druckbranche zu arbeiten begonnen habe, war 
die Welt eine andere: Tageszeitungen waren, neben TV und Radio, der Nachrichtenkanal 
Nummer 1 und Printwerke die einzige Möglichkeit, um Kunden mit Werbebotschaften 
zu erreichen. Die Druckbranche hat prosperiert. Heute großteils verschwundene 
Berufsgruppen wie Lithografen, Montierer und Setzer waren damals unverzichtbar.
Dann haben die ersten „Apples“ Einzug in die Büros gehalten. Die Technologiesprünge 
waren nicht nur schnell, sondern auch bahnbrechend. In den Druckereien – speziell in der 
Druckvorstufe – blieb kein Stein auf dem anderen. Der Siegeszug des Internets war die 
letzte große Änderung, der die Branche komplett verändert hat.

Aber nicht nur Technologien haben sich geändert, auch die Nutzer von Printwerken 
haben heute andere Bedürfnisse und Wünsche als noch vor 10 Jahren. Schnelligkeit ist 
das Zauberwort der Zeit. Da kann Print nicht immer mit halten. Manche behaupten 
daher: Print schaut heute ziemlich alt aus. Doch ist das wirklich so? Ich sage: nein!

Zahlreiche Studien belegen meine persönliche Meinung, lesen Sie die Fakten auf den 
Seiten 10 und 11. Unsere Blitzumfrage auf Seite 9 zeigt ebenso, warum Unternehmen 
und Konsumenten nach wie vor zu Print greifen. Interessant finde ich auch, was speziell 
junge Menschen und Kenner der Druck- & Medienbranche über Print denken. Unser 
Hauptartikel auf den Seiten 5 bis 8 gibt hier einen breiten Überblick, da vier höchst 
unterschiedliche Meinungen zu Wort kommen. 

Unser erster Druck- & Medienkongress im Mai hat drei Tatsachen deutlich gemacht: Print 
erlebt gerade ein Revival, darf die Verschränkung mit Online nicht verschlafen und bietet 
aber auch Chancen. Welche das sind, lesen Sie auf Seite 20. 

Vielleicht trägt ja das eine oder andere Printwerk bei, dass Ihr Urlaub ein besonderer 
Genuss wird. Ich wünsche Ihnen einen schönen Sommer! 

Eine anregende Lektüre wünscht Ihnen

 Gerald Watzal, Präsident Verband Druck & Medientechnik Österreich

Der Stellenwert von Print wird oft hinterfragt. Grund ist die zunehmende Digitalisierung.
In der zweiten Ausgabe unseres druck & medien Magazins zeigen wir Ihnen,  

dass Print in der heutigen Zeit sehr wohl punkten kann.

LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER,
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ZAHLEN & FAKTEN
ZUR DRUCKBRANCHE IN ÖSTERREICH

2016 hat die Branche 1,66 Milliarden Euro umgesetzt. Dies entspricht einem kleinen Zuwachs von 0,8 % im 
Vergleich zu 2015. Die österreichischen Druckereien beschäftigten 2016 rund 8.000 Mitarbeiter in 

600 Betrieben, in 151 Arbeitgeberbetrieben arbeiten mehr als 20 Dienstnehmer.

Es gibt in Österreich

151 
Druckereien
die mehr als 20 Dienstnehmer beschäftigen.

Mit den kleineren Unternehmen 
gemeinsam sind es rund

600 Betriebe
Rund

8.000 
Mitarbeiter
haben in einer österreichischen Druckerei 
einen Arbeitsplatz.

1,66 Mrd. Euro 
hat die Druckbranche 2016 umgesetzt. 
Damit ist der Umsatz im Vergleich zu 2015 um

+ 0,8 % 
gestiegen.

Quellen: Abgesetzte Produktion; Statistik Austria, sawnace 18.1 / sawbld (Druckereien), Sonderaus-

wertung der NACE, Betriebe über 20 Mitarbeiter; 2017 Intergraf Economic Report, Intergraf (European 

Federation for Print and Digital Communciations)

Werbung 30,4 %

Magazine 14,04 %

Etiketten 9,35 %
Zeitungen 7,49 %

Bücher 5,56 %

Kataloge 4,08 %

Sonstiges 22,12 %
Produkt Anteil in %
Werbung 30,40
Magazine 14,04
Etiketten 9,35
Zeitungen 7,49
Bücher 5,56
Kataloge 4,08
Sicherheitsdruck 3,55
Notizbücher 1,15
Schulbücher 0,99
Kalender 0,83
Postkarten 0,36
Karten 0,09
Sonstige Drucksorten 22,12
Summe 100,00
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» Beim Influencer Marketing 
gelten andere Spielregeln. «

Vicky Heiler, Bloggerin

WELCHEN STELLENWERT 
HAT PRINT?

DIE EINEN BEHAUPTEN: „PRINT IST TOT“, DIE ANDEREN WIEDERUM: 
„PRINT LEBT“. WER HAT NUN RECHT?

Wir haben vier Meinungen eingeholt: Zu Wort kommen Christoph Brenner, angehender Online-
Kommunikationsberater, Vicky Heiler, Bloggerin, Julia Wippersberg, Kommunikationswissenschaftlerin, 

und Kurt Kribitz, der die Druck- und Verlagsbranche seit Jahrzehnten kennt.

PRINT MUSS BOGEN 
FÜR JUNGE ZIELGRUPPE 
SCHAFFEN

Wenn man mit jungen Kommunikatoren 
spricht, dann ist man sehr schnell bei 
Begriffen wie Soziale Medien und Social 
Influencer Marketing. „Für mich geht es bei 
einer Kommunikationsstrategie immer um 
den richtigen Mix, die Summe der Wahr-
nehmungen. In den jungen Zielgruppen 
spielt Influencer Marketing eine sehr große 
Rolle. Es ist ein perfektes Instrument, um 
eine emotionale Bindung zu einem Produkt 
zu erzeugen und das Image einer Marke zu 
entwickeln“, ist Christoph Brenner, Student 
und Co-Leader der Marketing-Natives, 
überzeugt. 

Blogger haben eigene Regeln

Doch die Kommunikationsverantwort-
lichen in Unternehmen haben die neu 
geltenden Spielregeln im Influencer Mar-
keting oft noch nicht ganz verstanden. „An 
erster Stelle steht für die meisten von uns 
eine Leidenschaft zu einem Themenkreis. 

Wir Blogger haben auch eine eigene Spra-
che für unsere Leser entwickelt. Einfach 
einen – von der PR-Abteilung des Auftrag-
gebers – vorgefertigten Text zu überneh-
men ist für mich ein absolutes No-Go“, 
erzählt Vicky Heiler, Lifestyle-Bloggerin mit 

Facebook, Instagram und Blogs sind die Medien der 
Online-Generation. Social Influencer Marketing hat 
den alten Bassena-Tratsch abgelöst. Worauf setzen 
junge Kommunikatoren? Gibt es für sie überhaupt 
noch Print? Wir haben einen angehenden Online-
Kommunikationsberater und eine erfolgreiche 
Bloggerin zum Interview gebeten.

Online-affine Zielgruppe: Die digitale Ansprache ist ein Muss� Foto: Shutterstock
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100.000 Lesern. Das ist auch der Grund, 
warum sie 80 % bis 90 % der Anfragen 
nicht annimmt. „Das Produkt muss zu mir 
und auch zu meinen Lesern passen.“

Eine neue Welt auch für Druckereien?

Wir haben Christoph und Vicky gefragt, 
ob auch Druckereien auf diesen Online-
Zug aufspringen sollen und müssen. „Die 
digitale Ansprache ist ein Muss, denn Ent-
scheider sind generell online-affiner“, fin-
det Christoph, „aber meiner Meinung nach 
soll die Druckbranche besonders auch auf 
ihre Printprodukte setzen. Damit schaffen 
sie den besten Beweis, dass Printprodukte 
überzeugen können.“ Vicky ergänzt: „Eine 
ansprechend gestaltete Webseite reicht oft. 
Hier sollten die Druckereien auf ein tolles 
Design setzen, damit ihre Produkte gut zur 
Geltung kommen. Blogs oder Social Media 
Kanäle können nur mit viel Zeitaufwand 
professionell betrieben werden. Unterneh-
men müssen nicht überall mitspielen.“ 

Print und Online sinnvoll kombinieren

Print wird zwar immer eine Daseins
berechtigung haben, aber in der jungen 
Zielgruppe nimmt die Bedeutung stark 
ab – besonders in der Geschäftswelt, ist 
Christoph überzeugt. „Printprodukte müs-
sen ein neues Nutzungserlebnis bringen. 

Für mich steht Print für „time-out“, für 
Entspannung, die eintritt, wenn ich zum 
Beispiel auf der Terrasse eine Zeitung lese“, 
ergänzt er. Vicky findet hingegen Printpro-
dukte für die Mode- und Lifestyle-Branche 
absolut wichtig. Sie liest die Vogue lieber 
in Print. „Ich will etwas in den Händen 
halten.“ Das Thema „Genuss“ ist auch für 

sie ein Grund, um zu einem Printmagazin 
zu greifen: „Ich bin den ganzen Tag online, 
will dann nicht noch die digitale Version 
einer Zeitschrift lesen. Es ist eine Freude 
für mich, schöne Bilder in einem gedruck-
ten Magazin zu betrachten, das ist pure 
Inspiration.“ 

Aber eines ist klar: Print muss versuchen, 
den Bogen zu der jüngeren Zielgruppe zu 
schaffen. Hier fällt auch gleich ein Beispiel, 
wo die Verschränkung Print + Online laut 
Vicky sehr gut funktioniert: „Die Macher 
des Porter-Magazins kombinieren ein 
hochwertiges Printprodukt mit einer digi-
talen Version. Mit meinem Handy kann ich 
direkt in den Online-Shop und Blog.“

// Was ist Social Influencer Marketing? 
Beim Influencer Marketing setzt man – wie 
auch oft beim klassischen Marketing – darauf, 
dass Multiplikatoren Botschaften verbreiten. 
Jedoch wurden in der Online-Welt von heute 
klassische Meinungsmacher wie Journalisten, 
Schauspieler oder Politiker von Online-Blog-
gern sowie Instagram- oder YouTube-Stars 
abgelöst.

Blogger erhalten für ihre Empfehlungen und 
Produktpräsentationen bei ausreichender 
Reichweite besondere Einblicke in das 
Unternehmen oder in die Marke oder dürfen 
Produkte/Dienstleistungen gratis nutzen. 
Bekommen sie Geld für ihre Beiträge, dann 
muss der Blogeintrag auch als Werbung 
gekennzeichnet sein.

// Zahlen & Fakten 
Die Managementberater A. T. Kearney gehen 
davon aus, dass der Markt für Social Influen-
cer Marketing in den nächsten Jahren stark 
steigen wird. Für die Region EMEA (Europa/
Mittlerer Osten/Afrika) wird ein Anstieg von 
derzeit 0,8 Milliarden Euro auf 2,1 Milliarden 
Euro (2020) erwartet, weltweit sogar auf 
10,4 Milliarden Euro.

» Printprodukte müssen 
neues Nutzungserlebnis 
bringen. «

Christoph, Marketing Native

// Über Vicky Heiler
Vicky Heiler ist Lifestyle-Bloggerin und betreibt die Blogs „Bikini & Pas-
sports“ und „The Daily Dose“. Insgesamt folgen ihr rund 100.000 Leser. 
Die studierte Publizistin ist außerdem selbständige Social-Media-Bera-
terin und Speakerin zu den Themen Influencer Marketing und Content 
Creation.� Foto: Sonja Petrkowsky

// Über Christoph Brenner
Christoph Brenner ist Co-Leader der 
Marketing Natives, der Marketing Plattform 
des Dialog Marketing Verbandes Österreich 
extra für junge Marketing-Experten. Brenner 
studiert Media- und Kommunikationsbera-
tung an der FH St. Pölten und arbeitet bei der 
UmPanmedia.� Foto: Jolly Schwarz
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Wie nutzen junge Personen Medien? 
Die Studie „Generation Newsless? Infor-
mationsverhalten der Digital Natives. 
Informationsbeschaffung und Informati-
onsnutzungsverhalten bei Jugendlichen 
und jungen Erwachsenen im digitalen 
Zeitalter.“ hat 16- bis 39-Jährige befragt, 
wo sie sich wie, warum und über welches 
Thema informieren. Das Ergebnis: Sie 
nutzen viele Medien, 
wobei es sich nicht 
immer nur um 
journalistische Texte 
handelt. Sie sind 
dem Journalismus 
nicht abgeneigt, dieser muss jedoch in 
einer angenehmen Art und Weise an sie 
herantreten, also auch leicht zugänglich 
und greifbar sein. 

Medien müssen griffbereit sein

Das bedeutet: griffbereit sein. Wenn eine 
Zeitung vor einem liegt, greift man hin und 
liest sie auch. Das kann ein Gratismagazin 
in der U-Bahn sein oder genauso eine 
Zeitung der Eltern am Frühstückstisch. 
„Griffbereit“ bei Online heißt: Die (auch 
journalistischen) Nachrichten trudeln bei 
Kanälen wie Facebook oder WhatsApp ein, 
werden direkt zugestellt und sind dadurch 
griffbereit. Die junge Zielgruppe entschei-
det anhand der Schlagzeilen schnell, ob sie 
das Thema interessiert oder nicht. 

Eine weitere Erkenntnis bei der Nutzung 
von Medien durch junge Personen ist die 
„Nutzung zwischendurch“, also während 
Wartezeiten. Im Onlinebereich werden 
Medien außerdem oft parallel genutzt. 
Dadurch werden die Nachrichten wenig 
fokussiert. Print fordert hingegen volle 
Konzentration, entweder man liest den 
Artikel oder man lässt es. 

Ein Anfang und ein Ende

Wippersberg ist der Meinung, dass man 
grundsätzlich daran Interesse haben sollte, 
was auf der Welt passiert, auch als junger 
Mensch. Eine Zeitung bietet hierfür einen 

guten Überblick über das gesamte 
Themenspektrum. Und ein weiterer 
Vorteil dieser Mediengattung: Sie 
hat einen Anfang und ein Ende. 
Man hat einen guten Gesamtüber-

blick, wenn man das Printmedium ganz 
gelesen hat. Weiß, dass Journalisten die 
wichtigsten Informationen auswählen. Da 
steckt professionelles Handwerk dahinter, 
das einem Zeit spart. Außerdem wird man 
immer wieder mit Informationen über-
rascht, von denen man vorher gar nicht 
wusste, dass sie einen interessieren. Was 
man auch nie vergessen sollte: Die Zeitung 
ist und war das mobilste Medium der Welt. 
Und Print ist nicht davon abhängig, ob es 
Internet und Strom gibt oder nicht.

Julia Wippersberg, Kommunikations- 
wissenschaftlerin, beschäftigt sich in ihrer 
Forschung immer wieder mit der Frage, 
warum junge Menschen Nachrichten nutzen. 
Die Expertin gibt uns darauf Antworten und 
formuliert auch zugleich einen Wunsch an 
Printmedien.

„DIE ZEITUNG IST DAS 
MOBILSTE MEDIUM 
DER WELT“

Oft fehlt der Anfang

Eines diskutiert die Kommunikationswis-
senschaftlerin auch mit ihren Studieren-
den: Man ist auf Urlaub oder kann und will 
nicht täglich Nachrichten konsumieren, 
das kommt vor. Dann in eine laufende 
Geschichte einzusteigen, ist manchmal 
recht schwer. Man fragt sich: Wie ist es 

dazu gekommen? 
„Hier benötigt es 
Aufklärung und 
Erklärung. Es 
wäre schön, wenn 
Printmedien diese 

Rolle übernehmen und nachvollziehbare 
Zusammenfassungen anbieten könnten, 
nicht nur Link-Sammlungen“, wünscht 
sich Wippersberg.

Seriöser Journalismus wichtiger denn je

Seriöser Print-Journalismus kann eine 
Antwort auf die steigende Anzahl von 
Fake-News sein, denn er punktet mit 
Glaubwürdigkeit. 

Die Glaubwürdigkeit darf nach Wippers
berg als Wert nicht verschwinden, denn: 
„Wem glaubt man dann überhaupt noch?“. 
Die Menschen sollten beurteilen können, 
ob eine Information Fakt oder Fake ist, hier 
ist auch gesunder Hausverstand gefragt. 
Im seriösen Journalismus wird Fakt und 
Meinung ganz klar getrennt und Werbung 
gekennzeichnet. Meinungen sind wichtig, 
weil man sich an ihnen orientieren kann. 
Aber jeder sollte sich seine eigene Meinung 
bilden können.

// Über Julia Wippersberg
Priv. Doz. DDr. Julia Wippersberg ist 
Absolventin der Kommunikations- und 
Rechtswissenschaften. Sie unterrichtet an 
der Universität Wien und verantwortet 
den Bereich „Research & Consulting“ in der 
APA-DeFacto. Außerdem ist sie die Präsi
dentin des Public Relations Verband Austria.

» Journalismus muss die 
Bildung einer eigenen 
Meinung ermöglichen. «

Julia Wippersberg

» Print erfordert „Full Attention“. «
Julia Wippersberg
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Sie kennen die Branche seit Jahrzehnten. 
Was war für Sie die gravierendste 
Änderung in der Medienwelt?

Ganz klar die Digitalisie-
rung, die uns seit dem 
Jahr 2000 begleitet. Hier 
ist es zu einer „Entmateri
alisierung“ der Schrift 
gekommen, damit wurde die Branche 
vollkommen neu definiert. Frühere Ein-
stiegsbarrieren, wie die Investition in teure 
Druckmaschinen, wurden damit komplett 
entfernt. So sind rasch neue Mitbewerber 
in das Mediengeschäft eingestiegen.

Stichwort: teure Druckmaschinen. Ihre 
Unternehmensgruppe investiert bis 
Ende 2018 rund 30 Millionen Euro in ihre 
Druckstandorte in Österreich. Welche 
Strategie liegt hier dahinter?

Wir haben starke Printmarken mit 
hohen Reichweiten und 
stabilen Leserzahlen. Unsere 
Werbekunden schätzen es 
gerade in der heutigen Zeit, 
dass unsere Druckprodukte 
von hoher (Druck-) Qualität 
sind. Mit diesem Qualitäts
anspruch punkten wir 
auch als Lohndruckerei für 
andere Kunden. Damit ist es klar, dass wir 
auf die besten Betriebsmittel setzen, die 
hohe Qualität gepaart mit hoher Effizienz 
ermöglichen.

Wie schafft es die Styria-Group ihre 
Print-Leserzahlen stabil zu halten bzw. 
sogar zu erhöhen?

Regionale Bericht-
erstattung und 
Spezialthemen zählen 
zu unseren Stärken. 
Unsere Inhalte sind 

bestens recherchiert, liefern News und 
Hintergründe. So wird eine Zeitung zum 
täglichen Magazin und Begleiter. Und was 
wir auch erleben: Unsere Marken genießen 
hohes Vertrauen und geben dadurch 
Orientierung in einer Zeit der enormen 
Reizüberflutung. 

Sie haben in einem Interview betont, 
dass sich in der Styria Group Print + 
Online erfolgreich ergänzen. Können Sie 
uns Beispiele dafür nennen?

Kleinanzeigen waren lange Zeit eine 
Domäne von Print. Wir 
haben früh erkannt, 
dass das Suchen und 
Finden digital noch 
besser umgesetzt 
werden kann. Unsere 
Portale willhaben.at oder 
car4you.at sind hier die 
besten Beispiele dafür. 

Weiters dürfen und sollen Online-Inhalte 
für uns nicht automatisch gratis sein. Mit 
„Meine Kleine Digital“ liefern wir Analysen 
und Live-Berichterstattung, die auch etwas 

kostet. In einem Jahr konnten wir damit 
bereits 20.000 Kunden gewinnen.

Herr Kribitz, sie glauben an den Erfolg 
von Print. Warum?

Für mich sind Print-Werke hervorragende 
Kommunikatoren, die mit Qualität und 
Ästhetik punkten. Wer blättert nicht gerne 
ein Magazin auf hochwertigem Papier und 
schönen Bildern durch? Gerade in unserer 
Zeit der Info- und Produktschwemme 
kann Print mit hochwertigen Inhalten und 
hoher Druckqualität überzeugen. Print 
schafft für mich Wert und Wohlbefinden. 

// www.styria.com //

AUSGEZEICHNETER JOURNALISMUS 
BRAUCHT HOCHWERTIGE 

TRANSPORTMITTEL

» Wir verlan-
gen auch für 
hochwertigen 
Online-Journalis-
mus Geld. «

Kurt Kribitz

» Unsere Zeitungen 
sind Tagesbegleiter. «

Kurt Kribitz

Kurt Kribitz kennt die Druck- und Medienbranche 
bereits seit den 1980-iger Jahren. In seiner Rolle 

als Vorstand der Styria Media Group leitet er 
unter anderem die Styria Media Services. Er lässt 
uns in diesem Interview hinter die Kulissen eines 

erfolgreichen Medienhauses blicken.

// Styria Media Group
Das Portfolio der Styria Media Group umfasst 
Printmedien (Kleine Zeitung, Die Presse, 
Bezirksblätter, Sport Magazin, Wienerin u. a.), 
digitale Plattformen (willhaben, wo?gibts?-
was?, ichkoche.at u.a.), Radiosender und 
Buchverlage. Ing. Mag. (FH) Kurt Kribitz ist 
Absolvent „der Grafischen“ in Wien, war in 
internationalen Verpackungsunternehmen in 
unterschiedlichen Positionen tätig und ist seit 
2002 für die Styria Media Group tätig. Seit 
2016 gehört er dem 3er-Vorstand an.

// Kurt Kribitz, Vorstandsmitglied Styria 

Media Group� Foto: Christian Jungwirth



Womit können Printwerke punkten?

Ganz klar: Druckwerke sprechen unseren 
Tastsinn an, d. h. das haptische Erlebnis 
steht bei Printprodukten im Vordergrund. 
Ebenso ein wichtiger Faktor: Eine Zeit-
schrift oder ein Buch kann man öfter zur 
Hand nehmen.

Print oder Online – was liest sich besser?
 
Mit 50 % hat Papier einen leichten 
Vorsprung gegenüber der Antwort, beide 
Medien gleich gerne zu konsumieren 
(45 %). Lediglich 5 % lesen lieber nur digital, 
was zeigt: Online alleine ist sicher nicht die 
beste Wahl bei der Kundenkommunikation, 
jedoch Einladungen zu Veranstaltungen 
bekommen die Befragten lieber online 
(60 %) als postalisch (40 %). Bei Jahres
berichten oder Nachhaltigkeitsberichten 
ist es genau umgekehrt, hier wird wiede-
rum die Print-Version (60 %) gegenüber 
der Online-Version (40 %) bevorzugt.

BLITZUMFRAGE:
DER STELLENWERT 
VON PRINT

Ist Print in der modernen Kommuni
kation wichtig?

Wo sich die Teilnehmer der Umfrage ganz 
klar einig waren: Print ist in der modernen 
Kommunikation für sie persönlich extrem 
oder eher wichtig (rd. 77 %) und auch für 
das jeweilige Unternehmen (rd. 70 %). Nur 
5 % bzw. 7 % finden, dass Print sowohl für 
einen persönlich als auch für das Unter-
nehmen vollkommen unwichtig ist.
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Wir wollten es wissen: Welchen Stellenwert hat 
Print in Agenturen, Druckunternehmen, und 
deren Kunden? 94 Personen haben mitgemacht, 
fünf Gewinner durften sich über je 100 Stück 
exklusive Visitenkarten freuen. Und wir? Haben 
spannende Ergebnisse herausgefunden:

// Wer hat teilgenommen?
Unter den 94 Teilnehmern der Umfrage 
gaben 39 % an, in der Kommunikation auf 
Agenturseite und 25 % auf Unternehmens-
seite zu arbeiten, 6 % arbeiten in einer 
Druckerei. Printprodukte nutzen 30 % privat 
und beruflich. Bei der Blitzumfrage flossen 
die Antworten von 51 Männern und 43 Frauen 
ein. Der Großteil ist zwischen 35 und 55 Jahre 
alt (64 %). Über die Hälfte der Befragten 
(54 %) nutzt das Internet täglich mehr als 
vier Stunden. 

86,17 % Das haptische Erlebnis – ich kann Druckwerke angreifen

54,26 % Eine Zeitschrift oder ein Buch kann ich öfter zur Hand nehmen

44,68 % Inhalte von Texten sind leichter erfassbar und übersichtlicher gestaltet

42,55 % Will ich besondere Aufmerksamkeit erreichen, dann setze ich auf Printkommunikation

40,43 % Ich merke mir Inhalte besser, wenn ich Sie offline lese

29,79 % Ich mag den Geruch von Papier

7,45 % Sonstiges

Ergebnisse der Umfrage: Was schätzen Sie an Printwerken wie Zeitungen, 
Prospekten, Unternehmensbroschüren etc.?

Ergebnisse der Umfrage: Lesen Sie lieber auf Papier oder Online?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 

beides gleich

online

Papier
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PRINT VS. ONLINE: 
TOP ODER FLOP?

Was ist dran an Print und Online? Ist Print schon 
längst aufgrund der Digitalisierung ein Flop? Oder 
kann sich das Medium weiter behaupten, wenn ja, 
inwiefern? Diesen Fragestellungen mussten wir als 
Verband Druck & Medientechnik nachgehen, und 
wir sagen Ihnen, welches Medium bei welchem 
Punkt siegt. 

Print ist Werbeträger Nr. 1

Das FOCUS Institut hat aufgedeckt: 
Printmedien wie Zeitungen, Zeitschriften, 
Flugblätter und Prospekte sind mit einem 
Anteil von 57,9 % der größte Werbeträger. 
Die anderen Medien, wie Online mit 5,8 %, 
nehmen im Werbemix hintere Plätze ein.

Marketer setzen auf Print
 
Die Aufwendungen für klassische Wer-
bung, so steht es im Dialog Marketing 
Report der Österreichischen Post, stiegen 
2016 um 7 %, die für Online-Marketing 
nur um 4,2 %. Zwei von drei Euros, die ins 
Dialogmarketing gehen, werden in Print 
investiert. 

Prospekte wirken 

Eine Studie des IFH Köln zeigt die 
Nutzung und Relevanz von gedruckten 
und digitalen Prospekten auf. Gedruckte 
Prospekte werden aus rationalen Motiven 
(zur preisbewussten Einkaufsplanung) 
und emotionalen Motiven (Austausch 
über aktuelle Angebote im trauten Fami-
lienkreis am Frühstückstisch) genutzt. 
Bei Online dominieren rationale oder 
auch pragmatische Gründe (Möglichkeit 
von einfachen Angebotsvergleichen). 
Prospekte – ganz gleich ob gedruckt 
oder digital – wirken sich deutlich auf 
das Kaufverhalten der Konsumenten 
aus: Sie kaufen ein, nachdem sie den 
entsprechenden Prospekt des Geschäftes 
genutzt hatten. Es ist ebenso ein positiver 

Effekt auf die Warenkorbgröße feststellbar. 
Jeder zweite bestätigt, dass er tatsächlich 
mehr im Einkaufswagen liegen hat, als es 
ohne Berücksichtigung der Angebote im 
Prospekt der Fall gewesen war. 

Dauerbrenner Flugblatt 

Die österreichische Bevölkerung liebt Flug-
blätter. Das Gallup Institut wollte wissen, 
welche Medien Konsumenten im Lebens-
mittelbereich für die Information nutzen, 
welche sie für kaufanregend halten und 
welche sie besonders gerne und häufig 
für Informationen vor einer Entscheidung 
nutzen. Das Ergebnis: Das Flugblatt liegt 
bei allen Kategorien ganz klar auf dem 
ersten Platz. Mit 76 % übertrifft das domi-
nante Medium Flugblatt TV (24 %) und 

Media-Mix 2016 (exkl. Sponsoring), %-Aufteilung, Basis: Bruttowerbewerte / klassische Medien + Direktmarketing� Quelle: FOCUS 2016

TV 25 %

Direct Marketing 14,8 %

Außenwerbung 6,1 %

Online 5,8 %

Radio 5 %

Kino 0,3 %

Print 43,1 %

Medium� Anteil in %
Direct Marketing 14,8
Online 5,8
Außenwerbung 6,1
Radio 5
Kino 0,3
Print 43,1
TV 25



Tageszeitung (20 %). Auch bei der Verwen-
dung zur Info (59 %), Kaufanregung (61 %) 
und Sympathie (76 %) ist das Flugblatt mit 
klarem Vorsprung an erster Stelle. 
 
Eine Online-Befragung durch das Institut 
marketagent.com für die Österreichische 
Post zeigte auf, dass sich über 50 % Flug-
blätter grundsätzlich ansehen, über 33 % 
differenzieren nach bestimmten Anbietern. 
Etwas über 12 % sehen sich Flugblätter an, 
wenn ein konkreter Bedarf besteht. Nur 3 
von 100 Konsumenten werfen Flugblätter 
ungelesen ins Altpapier.

Gedruckte Direct Mailings 
– unverzichtbar 

Wenn Konsumenten zwischen digitalen 
Zusendungen und persönlich adressierten 
Werbezusendungen die Wahl hätten, 
würden sie laut Studie der Österreichi-
schen Post letztere wählen. Die Umsätze 
konnten bei Werbekampagnen, die mit 
Direct Mailings unterstützt wurden, um 
57 % gesteigert werden; ohne begleitendes 
Mailing wurde ein Umsatzplus von 45 % 
erzielt. Der Unterschied zwischen den Ver-
wendern von Mailings und den Nicht-Nut-
zern lag bei den Marktanteilsgewinnen 
sogar bei 104 %.

Auf gedrucktem Papier liest’s sich besser 

An der Universität von Oregon wurde eine 
Studie durchgeführt, die zeigen sollte, wie 
sich Journalismus-Studenten den Inhalt 
eines Textes merken. Die eine Gruppe 
musste die „New York Times“ online konsu-
mieren, die andere in gedruckter Variante. 
Das Fazit: Die Leser der Printausgabe 
merkten sich doppelt so viele Informatio-
nen wie die „Always On“-Gruppe.

Eine Erklärung könnte laut den Wissen-
schaftlern die Flüchtigkeit von Online-
texten darstellen: Sie tauchen auf und 
verschwinden wieder ohne Vorwarnung. 
Beim Leser entsteht so eventuell der Ein-
druck, dass er sich den Text erst gar nicht 
einprägen muss.

Quelle: IFH Köln, „Prospekt wirkt! Symbiose statt Kannibalisierung“

Auf dem Siegerplatz des Media-Mix 2016 stehen ganz klar gedruckte Werbesorten.� Foto: fotolia
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„Prospekt von
Anbieter gelesen“

„Wegen Prospekt
bei  Anbieter gekauft“

„Wegen Prospekt mehr
gekauft“

40 %

59 %

45 %

34 %

50 %

44 %

46 %

45 %

34 %
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// Gerhard Poppe, CEO Leykam Let‘s Print 

� Foto: Leykam

Warum erfreuen sich gedruckte Flug-
blätter auch in der digitalen Welt großer 
Beliebtheit?

Flugblätter kann man im Kreis der Familie 
durchblättern, aufbewahren und mitneh-
men, wenn man ins Geschäft geht. Sie sind 
eine wirksame, topaktuelle und sehr güns-
tige Werbeform. Außerdem punkten sie bei 
der Werbeerinnerung mit unschlagbaren 
76 %. Zum Vergleich: TV folgt mit 24 % weit 
abgeschlagen an zweiter Stelle. 

Welche Summe an Werbeausgaben fließt 
in Österreich in Flugblätter? 

Betrachtet man die Sparte Dialogmarke
ting Print mit einem Gesamtvolumen 
von 1,06 Mio. Euro, dann geht ein Drittel, 
genauer gesagt 371 Mio Euro, in unadres-
sierte Werbepostsendungen.

Kann man Österreich somit als Land des 
Flugblattes bezeichnen? Wie ist das in 
anderen Ländern?

Österreich ist tatsächlich sehr flugblatt
affin, denn durchschnittlich werden bei uns 
27 Flugblätter pro Woche verteilt. Damit 
liegt Österreich im EU-Ranking auf Platz 
Vier. Großbritannien ist derzeit eher am 
unteren Ende der Fahnenstange einzuord-
nen. Dort hat das Flugblatt in den letzten 
Jahrzehnten an Bedeutung verloren, 
könnte aber zu neuem Leben erwachen. 
Denn mitteleuropäische Lebensmittelketten 
haben bei ihrer Eroberung der Insel auch 
das Flugblatt als Werbeträger mit an Bord. 
Dieser Trend könnte auch in Großbritan-
nien zu einem Richtungswechsel führen.

FLUGBLÄTTER: EIN 
DAUERBRENNER 
STELLT SICH VOR

Gedruckte Flugblätter punkten mit 
außerordentlicher Werbeerinnerung 
und hohen Return-on-Investment-
Raten. Was den Erfolg von Flugblättern 
ausmacht, erzählt Gerhard Poppe, 
Vorstandsvorsitzender der Leykam Let‘s 
Print AG, im Interview.

Gibt es in der digitalen Welt einen 
Wettbewerbsnachteil für das Flugblatt?

Dem Flugblatt fehlt es an Interaktionsmög-
lichkeiten. Erste Schritte in diese Richtung 
waren QR-Codes, aber diese wurden und 
werden nicht wirklich verwendet. Oder 
auch digitale Plattformen zur Online-Flug-
blatt-Darstellung. Es gibt aber ebenso die 
Möglichkeit der kompletten Digitalisierung, 
wie wir es mit unserem digiFlyer anbieten. 
Dabei erstellen wir auf Basis eines Druck-
PDFs eine vollautomatische mit Hyperlinks 
hinterlegte Flugblatt-Version. Ein schöner 
Nebeneffekt für unsere Kunden ist dabei, 
dass sie so Daten über ihre Kunden 
generieren.

Woran hakt es bei der Print-Online-Kon-
vergenz Ihrer Meinung nach noch? 

Generell ist beim Thema Konvergenz zu 
beobachten, dass ersten Versuchen, wenn 
diese nicht erfolgreich sind, meist keine 
zweite Chance gegeben wird. Es fehlt ein 
wenig an Beharrlichkeit.

// Über Leykam Let‘s Print
Leykam Let‘s Print ist die Top3-Rollenoffset-
Druckerei in Europa und gehört seit 2016 zur 
britischen Walstead Gruppe. Rund 720 Mit-
arbeiter erwirtschaften rund 236,9 Mio. Euro 
Umsatz (2016). Mag. Gerhard Poppe ist seit 
2009 für das Unternehmen tätig und wurde 
2014 als CEO ins Führungsteam berufen.

Zur Website

//  www.leykamletsprint.com  //
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Die Statistiken aus ganz Europa zeigen, 
dass Print sich stabilisiert, nach vielen 
Jahren des Rückgangs. Der Rückgang 
der Druckbranche wird geringer und 
es gab auch einige Fälle, wo sich die 
Zeichen gedreht haben. Die portugiesische 
Druckindustrie hat in zwei aufeinander-
folgenden Jahren ein Umsatzwachstum 
gezeigt (gesamt 5,66 %) und auch in Öster-
reich gab es ein Wachstum von 0,8 %.
Dazu kommt noch, dass die Produktions-
volumina in Lettland und Litauen deutlich 
gewachsen sind (4 % bzw. 9 %).

Als der Dachverband der europäischen 
Druckindustrie hört Intergraf regelmäßig 
über die vielen Chancen, die es derzeit für 
Druckereien am Markt gibt. Im Bereich 
Werbung beispielsweise veranlassen 
Änderungen der Wahrnehmung und der 
Vorschriften einige Unternehmen, wieder 
zum Druck zurückzukehren.

Kunden klicken nicht mehr so oft auf 
Online-Werbung (und Werbeblocker 
verhindern immer mehr Online-Werbung). 
Die Erfolgsrate von Druckkampagnen hat 
sich in vielen Fällen und über die Genera-
tionen hinweg als erfolgreicher erwiesen 
als die Erfolgsrate im Online-Bereich. In 
Deutschland hat das dazu geführt, dass 
Unternehmen im dritten Jahr in Folge 
mehr von ihrem Anzeigenbudget für 
Printwerbungen ausgegeben haben, allein 
3,7 % im letzten Jahr. Und auch in Frank-
reich hat Printwerbung einen moderaten 
Anstieg verzeichnen können.
Auch für gedruckte Bücher gibt es positive 
Signale, etwa eine Steigerung der Buchpro-
duktion von 5,4 % in Europa. 
Print wird immer stärker dazu genutzt, 
um Digitales im Buchmarkt zu unterstüt-
zen, während die Verkäufe von E-Books 
in mehreren Ländern zurückgehen. Im 
Vereinigten Königreich beispielsweise ist 
der Verkauf von E-Books seit 2012 um 3 % 
zurückgegangen – eine Zahl, die ergänzt 
wird durch eine Steigerung von 8 % bei 
Verkäufen von „echten“ Büchern.

Einige E-Book-Verkäufer – wie etwa 
Amazon – haben sogar begonnen, wieder 
richtige Buchhandlungen zu eröffnen. Sie 
tragen damit dem Wunsch ihrer Kunden 
für „echte“ Bücher Rechnung – nur diese 
können sie sehen und angreifen, denn nur 
das gedruckte Buch spricht alle Sinne an. 
Darüber hinaus zeigt die Forschung, dass 
Information besser behalten wird, wenn 
wir in gedruckten Produkten lesen.
Zusätzlich zu den Herausforderungen 
bietet die Digitalisierung auch viele Mög-
lichkeiten für Druckereien.

Datenschutz und Datensicherheit 
werden beispielsweise schnell zu einer 
marktfähigen Dienstleistung. Die Zeit ist 
reif für Europas Druckbranche, die Daten-
schutz-Grundverordnung zum Anlass 
zu nehmen, diese signifikante Chance zu 
nutzen und Experte in diesem Bereich zu 
werden. 

Print ist als eine sehr zuverlässige und ver-
trauenswürdige Art der Kommunikation 
bekannt und spielt auch in der breiteren 
Gesellschaft eine Rolle, da schätzungsweise 
15 % der Personen in Europa keinen 
Zugang zum Internet haben.
Die Erfolge der Keep-me-Posted-Kampa-
gnen in der EU und auf nationaler Ebene 
(beispielsweise „Better no Letter“ der Öster-
reichischen Post) sind ein Beweis dafür.
Die Kampagne breitet sich schnell in ganz 
Europa aus und hat viele Befürworter auf 
dem Weg erreicht. „Keep Me Posted“ wird 
mittlerweile im europäischen Parlament, 
in der europäischen Öffentlichkeit und von 
anderen Print-Sektoren unterstützt.

Alle diese Statistiken und Entwicklungen 
helfen, das Bild von Druckprodukten zu 
verbessern. Als Aufgabe für die Branche 
bleibt immer noch, Missverständnisse über 
Print und Papier auszuräumen.
Denn Print und Digital ergänzen einander 
perfekt in einem zunehmend innovativen 
und vielfältigen Medienmix. Lang möge 
das weitergehen, lang lebe Print!

LANG LEBE PRINT – 
DER ANBRUCH EINES 
NEUEN ZEITALTERS

Printmedien haben in den Jahrzehnten 
nach der Geburt des Internets und 
dem darauffolgenden Aufschwung der 
digitalen Medien einen Abschwung erlebt. 
Gibt es jetzt wieder eine Renaissance des 
Gedruckten?

//  Economic Report
Intergraf publiziert einen jährlichen „Eco-
nomic Report“, der detaillierte statistische 
Informationen über diese Entwicklungen 
zeigt. Der Bericht steht Mitgliedsbetrieben der 
Intergraf-Verbände kostenlos zur Verfügung.

//  Leitfaden DSGVO
Die Intergraf hat einen Leitfaden erstellt, der 
auch spezifische Fallbeispiele sowie eine Check-
liste für Druckereien enthält, um sie bei der 
Vorbereitung auf die geänderte Gesetzeslage 
zu unterstützen. Diese Anleitung steht den 
Mitgliedern im Verband Druck & Medientechnik 
kostenlos zur Verfügung.

// Beatrice Klose, General Secretary Intergraf

Foto: Intergraf

Zur Website

//  www.intergraf.eu  //
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Was Printprodukte betrifft, so ist Österreich 
im Vergleich zu anderen EU-Ländern oder 
der USA immer noch eine Insel der Seligen: 
Doch nach der FOCUS-Werbeprognose 2017 
wird das Internet in Österreich mit rund 
10 % Wachstumstreiber bei den Werbe-
ausgaben sein, vor allem in den Bereichen 
Programmatic Advertising, TV, Radio und 
Outdoor wird es ebenfalls Zuwächse geben. 
Print wird an Umsatz verlieren.
Der Werbeanteil des Digital-Segmentes wird 
Ende 2017 bereits bei rund 25 % liegen. Der 
Anteil von Print liegt gegenwärtig bei etwa 

44 % und wird in den kommenden drei 
Jahren auf rund 40 % sinken. 

Best practice: Tageszeitungen

Tageszeitungen zeigen bereits, wie das 
Bewegtbild genutzt und vermarktet werden 
kann. Dadurch wird der Wert des Printpro-
duktes deutlich erhöht.

Geht der Trend in Richtung bezahlte 
Online-Informationen? Natürlich, sagen die 
Experten, aber es wird ein neuer Zugang 

dazu empfohlen. Immer mehr Medienhäu-
ser nutzen funktionierende Digitalmodelle. 

Eines dieser erfolgreichen Projekte ist der 
„Independent“: Die Druckausgabe wurde 
eingestellt und ein funktionierendes 
Digitalmodell entwickelt. Die Financial 
Times erreichte 2016 bereits 650.00 Digital-
abonnenten, die New York Times sammelte 
im ersten Quartal 2017 bereits 300.000 
neue kostenpflichtige Online-Abos. Mit dem 
richtigen Medien-Mix können Medienhäuser 
Kosten senken und Kontakte erhöhen. 

Glosse von Werner Sobotka

 DIE DRUCKEREI DER ZUKUNFT 
WIRD AUCH OHNE PAPIER 

ERFOLGREICH SEIN
Gedrucktes auf Papier und das damit verbundene haptische Erlebnis mag zwar beeindrucken, es ist aber 
eben nur eine von vielen Formen, wie Inhalte dargestellt werden können. Um Kommunikation mit Kunden 
sicher zu stellen, werden Unternehmen lernen müssen, mit Informationen in der richtigen Art und Weise 
umzugehen. Anders gesagt: Man kann genauso mit nicht auf Papier gedruckten Informationen durchaus 

Geld verdienen. Dieses Geschäftsmodell sollten auch klassische Druckereien 
schnellstens in ihr Portfolio aufnehmen. 

Medien im Wandel der Zeit: Links ein Faksimilie einer Seite der 42-zeiligen Gutenberg-Bibel, rechts ein aktuelles iPad.

Foto: Gemeinfrei, Quelle: https://commons.wikimedia.org/w/index.php?curid=38733061, Scan: Jossi; Apple



CMS_LawTax_Negative_28-100.eps
In competition law,  
the best problems are  
the ones you avoid.
To navigate the EU’s stringent competition rules, 
partner with one of Europe’s largest teams of 
competition lawyers. We’re here to anticipate 
problems before they happen. And when issues  
do arise, we help you act fast.

CMS is an international law firm  
that helps clients to thrive through  
technical rigour, strategic expertise  
and a deep focus on partnerships.

Your World First
cms.law

RRH17049_ADV_170531_CMS_Anzeige.indd   1 24.05.2017   12:01:51

/  014 – 015  /

» Druckereien sollten sich 
langsam aber sicher von 
der reinen Papierver-
sion verabschieden. «

Werner Sobotka

Mit Crossmedia aus der Portonot

Die meisten Innovationen werden aus 
der Not geboren. Die höchste Not sind 
heute aber nicht die Druckkosten, sondern 
vielmehr die Portokosten. Wer viermal im 
Jahr ein Kundenmagazin aussendet, der 
kann Portokosten haben, die die Kosten 
für Redaktion und Gestaltung um ein Viel
faches übersteigen. 

Statt aber innovativ neue Möglichkeiten 
und neue Medien zu nutzen, hat die Dyna-
mik des Sparens in den 
meisten Unternehmen 
anscheinend nicht an 
Reiz verloren. 

So werden die Seitenum-
fänge vermindert, die 
Auflagen verringert und bei den Kunden-
magazinen die Erscheinungstermine redu-
ziert. Das Ergebnis: Die Kunden bekommen 
seltener Nachrichten und der Vertrieb hat 
weniger Kontakte und Gesprächsanlässe. 

Druckereien sollten vielmehr an die 
crossmediale Vernetzung ihres Portfolios 
denken. Die Angebote sollten sowohl analog 
als auch digital erfolgen und nicht automa-
tisch ein Druckprodukt als Endziel sehen. 

Die Möglichkeiten dazu sind heute 
schon vielfältig: PDF-Extensions können 
beispielsweise das Printprodukt ergänzen 
und Zusatzinformationen liefern, auch als 
e-Book on Demand. Oder die E-Mail eines 
Kunden liefert ein PDF on Demand mit wei-
teren Informationen. Die Customer Journey 

kann danach auf 
allen Kanälen 
weitergehen, 
beispielsweise über 
Print on Demand 
in all seinen Vari-
ationen, ausgelöst 

durch den Besuch einer Website oder das 
Scannen eines Codes auf einem Plakat.
Postkarten können E-Mail-Reminder 
integrieren oder über Weblinks Video- und 
Audio-Services anbieten. 

Sind dies noch die Kernkompetenzen einer 
Druckerei? Ja, auch wenn dies ein Medien-
bruch und erst ein Beginn ist, als digitaler 
Gesamtanbieter tätig zu werden. 

Denn auch das Nutzerverhalten hat sich in 
den vergangenen Jahren sehr verändert. 
Menschen switchen von einem Medium 
zum anderen und rufen Informationen 
auf den unterschiedlichsten Kanälen ab; in 
unterschiedlicher Breite und Tiefe, sowohl 
analog als auch digital.

Big Data statt Big Print

Das Fazit lautet also: In der Druckerei der 
Zukunft ist nicht mehr die Druckmaschine 
das zentrale Thema. Es sind die Daten, 
an denen man Geld verdient. Es sind 
die Netzwerke, die zählen. Drucker sind 
Datentechniker mit Zugang zu analogen 
Produktionsmethoden. 
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Die DSGVO legt sowohl den 
Unternehmen wie auch 
deren IT-Dienstleistern (z. B. 
Rechenzentren) neue Rechte 
und Pflichten auf. Die künftig 
bei Verstößen zu verhängen-
den Strafen können bis zu 
20 Millionen Euro oder bis zu 
4 % des weltweiten Umsatzes 
– je nachdem, was höher 
ist – betragen. Um diesen 
Strafen zu entgehen, müssen 
Unternehmen frühzeitig mit 
der Implementierung ihrer 
DSGVO-Compliance beginnen. 
Sobald ein Unternehmen 
bspw. den Namen und die 
E-Mail-Adresse eines Kunden 
für Marketingzwecke (z. B. 
Newsletter Zusendung etc.) 
verwendet, liegt eine Datenver-
wendung vor und die DSGVO 
ist anwendbar. 

SIND SIE GEWAPPNET FÜR 
DIE DATENSCHUTZ- 

GRUNDVERORDNUNG?

Mit der ab 25. Mai 2018 in Kraft tretenden Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) hat die EU einen 
neuen Maßstab für den Umgang mit personenbezogenen Daten geschaffen und bei Verletzung horrende 

Strafen eingeführt. Für die Umsetzung bleibt nur noch wenig Zeit.

bspw. Gesundheitsdaten, Daten 
über die sexuelle Orientierung 
oder Gewerkschaftszugehö-
rigkeiten, oder strafrechtlich 
relevante Daten. Bei einer 
systematischen und umfassen-
den Bewertung persönlicher 
Aspekte einschließlich Profiling 
einer Person oder der syste-
matischen Überwachung 
öffentlich zugänglicher 
Bereiche ist die Daten-
schutz-Folgenabschätzung 
jedenfalls verpflichtend. 

Die Einhaltung dieser Com-
pliance-Vorschriften kann 
jederzeit durch die natio-
nale Datenschutzbehörde 
überprüft werden. So hat die 
österreichische Datenschutz-
behörde schon im November 
2016 angekündigt, ihren Fokus 
ab 25. Mai 2018 auf eine Über-
prüfung der Einhaltung der 
neuen Standards zu legen. 

Unternehmerischer 
Handlungsbedarf

Für Unternehmen bedeutet 
die DSGVO, dass „sie in 
Zukunft noch stärker in die 
Verantwortung genommen 
werden, um für die Compliance 
ihrer Datenverarbeitungen zu 
sorgen“, so Johannes Juranek. 
Es gilt, sich rechtzeitig um die 
Erstellung des Verarbeitungs-
verzeichnisses zu kümmern 

(welches ab 250 beschäftigten 
Mitarbeitern verpflichtend ist, 
es sei denn, die Verarbeitung 
erfolgt nicht nur gelegentlich, 
die Verarbeitung umfasst 
besondere Datenkategorien 
oder strafrechtlich relevante 
Daten) und gegebenenfalls 
eine Datenschutz-Folgenab-

schätzung zur Bewertung des 
Risikos durchzuführen.

»	Unternehmen werden 
in Zukunft noch stärker 
in die Verantwortung 
genommen werden, um 
für die Compliance ihrer 
Datenverarbeitungen zu 
sorgen. «

Johannes Juranek

Zur Website

//  www.cms.law  //

Achtung verpflichtend

Datenverarbeitende Unter-
nehmen müssen ein Daten-
schutz-Compliance Programm 
aufsetzen. Dies beinhaltet 
grundsätzlich das Führen 
eines Verarbeitungsverzeich-
nisses, das Verwenden von 
Datenschutzerklärungen und 
gegebenenfalls die Einholung 
einer DSGVO-konformen 
Zustimmungserklärung des 
Betroffenen. 
Ferner sieht die DSGVO in 
bestimmten Fällen die Vor-
nahme einer Datenschutz-Fol-
genabschätzung vor. Dies kann 
für ein Unternehmen unter 
anderem dann von Bedeutung 
sein, wenn es z. B. in der 
Personalverwaltung „beson-
dere Kategorien von Daten“ 
verarbeitet. Darunter fallen 

// Johannes Juranek, Rechtsexperte bei CMS� Foto: CMS

 // Der Autor
Johannes Juranek ist Partner 
bei CMS in Wien und einer der 
führenden Experten in den 
Bereichen Technologie-, Daten-
schutz- und Wirtschaftsrecht. 
Er verfügt über umfangreiche 
Erfahrung bei komplexen 
Rechtsfällen und berät öster-
reichische wie internationale 
Technologie-, Software- und 
Industrieunternehmen sowie 
Banken.



// Markus Deutsch,

Jurist

� Foto: Esin Turan

Die Offenlegung (§ 25 Mediengesetz) dient 
der Transparenz: Darin werden der per-
sönliche und wirtschaftliche Hintergrund 
eines Mediums und mögliche Beteiligun-
gen aufgezeigt.

Medienwerke: unterschiedliche Angaben 

•	 Der Medieninhaber jedes periodischen 
Mediums hat die in den Abs. 2 bis 4 
bezeichneten Angaben zu veröffentlichen. 
Bei periodischen Medienwerken ist dazu im 
Impressum auch darüber zu informieren, 
unter welcher Web-Adresse diese Angaben 
ständig leicht und unmittelbar auffindbar 
sind, oder es sind diese Angaben jeweils 
dem Medium anzufügen. 
•	 Bei Rundfunkprogrammen sind alle 
diese Angaben entweder ständig auf 
einer leicht auffindbaren Teletextseite zur 
Verfügung zu stellen oder im „Amtsblatt 
zur Wiener Zeitung“ binnen eines Monats 
nach Beginn der Ausstrahlung und im 
ersten Monat jedes Kalenderjahres zu 
verlautbaren. 
•	 Auf einer Website sind diese Angaben 
ständig leicht und unmittelbar auffindbar 
zur Verfügung zu stellen. 
•	 Bei wiederkehrenden elektronischen 
Medien ist entweder anzugeben, unter 
welcher Web-Adresse diese Angaben stän-
dig leicht und unmittelbar auffindbar sind, 
oder es sind diese Angaben jeweils dem 
Medium anzufügen. 

Was muss angegeben werden?

•	 Medieninhaber mit Namen oder Firma, 
Unternehmensgegenstand, Wohnort 
oder Sitz (Niederlassung), Namen der 

vertretungsbefugten Organe des Medi-
eninhabers, im Falle des Bestehens eines 
Aufsichtsrates dessen Mitglieder
•	 Für sämtliche der an einem 
Medieninhaber direkt oder indirekt 
beteiligten Personen die jeweiligen 
Eigentums-, Beteiligungs-, Anteils-, und 
Stimmrechtsverhältnisse
•	 Allfällige stille Beteiligungen am Medi-
eninhaber, direkt oder indirekt beteiligte 
Personen, Treuhandverhältnisse für jede 
Stufe 
•	 Im Fall der direkten oder indirekten 
Beteiligung von Stiftungen Stifter und die 
jeweiligen Begünstigten der Stiftung 
•	 Ist der Medieninhaber ein Verein oder 
ist am Medieninhaber direkt oder indirekt 
ein Verein beteiligt, für den Verein dessen 
Vorstand und der Vereinszweck 
•	 Ist eine nach den vorstehenden Bestim-
mungen anzugebende Person zugleich 
Inhaber eines anderen Medienunterneh-
mens oder Mediendienstes, die Firma, der 
Unternehmensgegenstand und der Sitz 
dieses Unternehmens

Was ist die Blattlinie?

Die Blattlinie ist die Erklärung über die 
grundlegende Richtung eines periodi-
schen Mediums. Sie zeigt auf, welche 
weltanschaulichen oder parteipolitischen 
Positionen ein Medium einnimmt, und 
muss ebenso veröffentlicht werden.

Offenlegung Online vs. Print

Die Offenlegungspflichten sind bei 
Online-Medien noch strenger geregelt als 
im Print-Bereich. In Druckwerken hat die 

Offenlegung der genannten Informationen 
im Impressum jedes einzelnen Druckwerks 
zu erfolgen (in allen). Davor musste bei 
körperlichen Medienwerken die Offenle-
gung alljährlich nur einmal erfolgen. Die 
Angaben bei einer Website müssen ständig 
zur Verfügung stehen und außerdem 
leicht und unmittelbar auffindbar sein. 
Rundfunkunternehmen (TV und Radio) 
haben ebenfalls eine Offenlegungspflicht. 
Sie können dieser durch Verlautbarung 
auf einer entsprechenden Teletext-Seite 
oder im „Amtsblatt zur Wiener Zeitung“ 
nachkommen. 

Medium-Ausnahme

Medien, die durch ihre Darstellung nicht 
die öffentliche Meinungsbildung beeinflus-
sen (wie die Homepage eines Onlinehänd-
lers ohne jegliche redaktionellen Inhalte), 
dürfen ausschließlich Produkt- und 
Preisinformationen anführen. Es muss nur 
der Name oder die Firma, gegebenenfalls 
der Unternehmensgegenstand, sowie der 
Wohnort oder der Sitz des Medieninhabers 
angegeben werden.

/  016 – 017  /

OFFENLEGUNG?
SO WIRD‘S GEMACHT.

Welche Angaben müssen in einer Offenlegung gemacht werden? Wie unterscheiden sich die 
Offenlegungspflichten von Online-Medien und Print-Medien? Mag. Markus Deutsch, Jurist und 

Geschäftsführer der Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation, gibt Auskunft.
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» Heutzutage gehören 
hochwertige Visiten-
karten zum Dresscode, 
genauso wie hoch-
wertige Schuhe. «

Markus Hutter

DER FARBKERN MACHT 
DEN UNTERSCHIED

Visitenkarten gibt es unzählige. Verschiedene Formate, verschiede Papierstärken, verschiedene 
Schriftmöglichkeiten. Alle sind sie irgendwie ähnlich, obwohl sie doch herausstechen sollten. Markus 
Hutter, Geschäftsführer von Hutter Druck, weiß, wie man Visitenkarten anders macht, einzigartig.

Was macht Ihre Visitenkarten so 
besonders?

Wir bieten Visitenkarten auf einem Papier 
mit Farbkern an. Das Besondere an 
dem Papier ist: Es ist ein Kontaktpapier. 
Das bedeutet, dass das Papier speziell 
beschichtet ist, es gibt ein Mittel-, Ober- 
und Unterblatt. 
Ästhetisch und 
technisch gesehen 
sind Visitenkarten mit 
Farbkern etwas ganz 
Außergewöhnliches.

Wie funktioniert der 
Druck auf diesem 
Kontaktpapier?

Die Visitenkarten werden zunächst mit 
unserer speziellen Digitaldruckmaschine 
auf dem weißen Oberblatt bedruckt. 
Anschließend werden sie mit dem färbigen 
Mittelblatt und dem weißen Unterblatt 
zusammengetragen. Diese Papiere 
reagieren dann durch den hohen Druck 
beim Schneidevorgang miteinander und 
verkleben zu einem Produkt, das sehr 
stark bzw. dick ist. Der Farbkern ist dann 
dabei in der Mitte. 

Kommen Visitenkarten mit Farbkern bei 
Kunden gut an?

Diese Visitenkarten erzeugen immer einen 
Wow-Effekt. Sie fallen sofort auf und bieten 
somit einen Anknüpfungspunkt für ein 
Gespräch. Als Drucker solcher Visiten-
karten kann man die eigene Kompetenz 
beweisen und gleich beim ersten Kontakt 
sein Produkt vorzeigen, was sonst eher 
selten möglich ist. 

Passt die Vermarktung in den sozialen 
Medien zu diesem sehr traditionellen 
Produkt? 

Ja, sehr gut sogar. Wir kommen mit unse-
ren haptischen Visitenkarten gerade über 
soziale Medien unheimlich gut mit poten-
ziellen Kunden ins Gespräch. Man muss als 
erfolgreiche Druckerei alle Kanäle bespie-
len, um auch den digital-affinen Personen 
die analogen Produkte nahezubringen.

Gibt es derzeit denn einen Trend zu 
hochwertigen Visitenkarten?

Unbedingt! Neben Farbkern-Visiten-
karten haben wir erst kürzlich auch 
Kupferstich-Visitenkarten verkauft. Solche 
Produkte fertigen in Österreich nur mehr 
wenige Handwerker an. Für den Kupfer-
druck gibt es eine eigene Klientel, die diese 
Besonderheit erkennt und schätzt. 

Es lässt sich generell eine Rückkehr zum 
Ursprünglichen erkennen: In der digitalen 
Welt braucht der Mensch wieder etwas 
Haptisches. Druck ist ein Trend wie vegan 
und bio: Letterpress – ein Hochdruckver-
fahren, ähnlich dem Kartoffeldruck – und 
Mandala-Malen sind direkte Reaktionen 
auf die Digitalisierung der Welt.

Hochwertige Visitkarten, wie diese mit Farbkern, sind im Trend. 

Foto: Hutter Druck

Zur Website

//  www.hutterdruck.at  //
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Welche Produkte stellt die Österrei-
chische Staatsdruckerei her?

Wir konzentrieren uns im Bereich 
Sicherheitsdruck auf Identifizierungsdo-
kumente und damit zusammenhängende 
Dienstleistungen. 

Wir bieten Lösungen, unabhängig vom 
Medium. Was sich abzeichnet: Es geht 
immer mehr in Richtung elektronische 
Identität. An dieser Entwicklung forschen 
wir gerade. Eine Lösung von vielen ist 
hierfür die „My Identity App“, womit der 
Ausweis am mobilen Gerät abgerufen 
werden kann. 

Was unterscheidet einen Pass vor 
200 Jahren von dem von heute?

Das Wort „Pass“ kommt von Passierschein, 
den man früher brauchte, um z. B. eine 
Stadt betreten zu dürfen. Damals wie 
heute dienen Ausweise dazu, Personen 
Rechte zu verleihen. Der größte Unter-
schied ist jedoch, dass der Reisepass von 
heute international standardisiert ist. 
Die erste Triebkraft für die Entstehung 
des Reisepasses war die Internationale 
Zivilluftfahrtgesellschaft. Sie fragte sich, 
wie sie Pässe standardisieren kann, damit 
die Einreise von Passagieren sichergestellt 
ist. Die zweite Triebkraft ist heutzutage 
die Digitalisierung. Moderne Reisepässe 
beinhalten einen Chip, der die persönlichen 
Daten enthält. 

Sie haben unlängst in eine Stichtief-
druckmaschine investiert. Warum?

Generell ist die Stichtiefdruck-Technologie 
keine neue, diese gibt es bereits seit 100 
Jahren. Unsere Neuanschaffung ist jedoch 
am neuesten Stand was 
Effizienz und Output 
betrifft. Außerdem hat sie 
vier Farben, was für so 
eine Maschine speziell ist. 
Wir haben uns gefragt, 

ob es in den nächsten 10 – 15 Jahren noch 
Ausweise in Papierform geben wird, und 
ja, wir glauben daran. Der Reisepass wird 
wohl noch am längsten in Papierform sein; 
es ist nicht zu erwarten, dass im nächsten 
Jahrzehnt eine „next generation“ entsteht. 

Inwiefern unterscheidet sich Ihre 
Druckerei von anderen, was ist gleich?

Ganz klar beim Thema Datensicherheit 
und Personalisierung. Wir bringen die 
persönlichen Daten des Bürgers auf ein 
Blankodokument, bei 
Plastikdokumenten 
werden sie eingelasert, 
Chips werden elektro-
nisch beschrieben. Die 
Personalisierung ist also 
ein Mix aus klassischer 
Druck-, Chip- und Kar-
ten-Technologie. Von der Organisation her 
sind wir gleich aufgestellt wie eine andere 
Druckerei auch: Es gibt eine Druckvorstufe, 
einen Druck und eine Endfertigung. 

Was sind die Trends im internationalen 
Sicherheitsdruck?

Trend 1: Wir arbeiten laufend an neuen 
Sicherheitsmerkmalen, 
wie Folien und Hologram-
men, um Fälschungen zu 
verhindern. Trend 2: Digi-
tale Ausweise kommen 
verstärkt in den Umlauf.

Was muss eine Sicherheitsdruckerei 
bieten, um international zu reüssieren?

Es gelten dieselben Kriterien wie auch 
national. Aber unser USP – gerade im 
internationalen Wettbewerb – ist, dass wir 
nicht nur Blankodokumente bedrucken, 
sondern unsere Kunden beraten und kon-
krete Lösungen anbieten. So z. B. wie man 
ein Melderegister aufbauen und Daten 
erfassen kann. 

Hat Druck eine Zukunft?
Ja, auf jeden Fall. Es 
wird durch die digitalen 
Ausweise, die kommen 
werden, keine komplette 
Substitution geben. 
Print und Digital 
werden sich ergänzen. 
Physische Ausweise 

haben meiner Meinung nach eine Existenz-
berechtigung, da es diesbezüglich sehr um 
das Vertrauensthema geht. Deshalb wird 
es sie auch in Zukunft geben.

SONDERDISZIPLIN 
SICHERHEITSDRUCK

Jeder hat einen Reisepass. Wie 
aber funktioniert eigentlich der 
Sicherheitsdruck und welche Prozesse 
stecken dahinter? Wir haben uns darüber 
mit Helmut Lackner, Geschäftsführer 
der Österreichischen Staatsdruckerei, 
unterhalten.

» Der Wettlauf zwischen 
Sicherheitsdruckern 
und Fälschern geht 
immer weiter. «

Helmut Lackner

» Es geht um das 
Management von 
Identitäten, auch in 
Zukunft. «

Helmut Lackner

// Über die Staatsdruckerei
Die Österreichische Staatsdruckerei (OeSD)
wurde 1804 gegründet und ist im Bereich 
Sicherheitsdruck aktiv. Der Fokus liegt auf 
Reisepässen und Visa in gedruckter und auch 
elektronischer Form. Mag. Helmut Lackner ist 
Geschäftsführer der OeSD.

Passproduktion in der Österreichischen Staatsdruckerei� Foto: OeSD



/  druck & medien Magazin  /  Heft 2  / ermunterung

Chance: Beratung ist das A und O 

Rainer Reichl spricht vor allem die Bera-
tung an, die sich hin zu den Druckereien 
verschoben hat, weil es in Agenturen 
zunehmend weniger Printwissen gibt. 
„Durch die Digitalisierung wachsen 
Agenturen und Druckereien immer stärker 
zusammen.“ Dass Beratung das Schlüssel
wort ist, weiß auch Jürgen Polterauer: 
„Wenn Druckereien nur die Standardlö-
sung anbieten, dann werden sie austausch-
bar.“ Die Unternehmen müssen aber auch 
umdenken: „Der Tod jeder Kreativität sind 
Matrixorganisationen. Diese machen die 
Menschen zu matrixgesteuerten Robotern, 
die nicht nach links und rechts schauen“, 
so Reichl. 

Chance: Fokus Zielgruppe statt Medium 

Jürgen Polterauer fragt sich, ob Print 
wirklich offline sei. Für ihn verschwimmen 

die Grenzen zwischen Digital und Print 
zunehmend. „Dialogmarketing ist 
datenbankgeprägt. Das Medium ist relativ 
egal. Es geht primär um die Frage, wie ich 
meine Zielgruppen am besten erreiche.“ 
Print habe dabei den enormen Vorteil der 
höheren Aufmerksamkeit, der Wertigkeit 
und der Haptik. 

Chance: Angebot von Komplettlösungen

Stefan Achter ortet einen Trend in 
Richtung Komplettlösungen: „Gerade 
individualisierte Drucksorten brauchen 
ein Konzept, um die Fülle an digitalen 
Daten sicher zu verwalten, zu kanalisieren 
und zu verarbeiten.“ Er nennt als Beispiel 
sein Unternehmen Dataform, das für ein 
großes Sportereignis die Tickets gedruckt 
hat: „Damit alle Daten so verarbeitet 
werden konnten wie gefordert, waren bei 
uns im Haus viele Programmierstunden 

notwendig. Wir sind hier in erster Linie 
Verarbeiter von Daten, die wir aber auch 
drucken.“

Chance: Print hat Zukunft

Rainer Reichl berichtet, dass große 
Versandhandelsunternehmen wieder 
zum Katalog zurückgekehrt sind: „Der 
Verzicht auf einen Printkatalog hat zu 
einem Umsatzeinbruch geführt.“ Zum 
Abschluss der Podiumsdiskussion stärkt 
Matthias Horx Print den Rücken und 
bestätigt die Chancen und Möglichkeiten 
für Print auch in Zukunft: „Es gibt kein 
Zukunftsvertrauen. Aber es wird noch 
immer gedruckt. Die Frage ist nur, wie und 
was.“ Denn Fakt sei auch, dass Druckereien 
im Wandel seien.

NEUE 
CHANCEN 
FÜR DIE 
DRUCKBRANCHE

Beim ersten Druck- & Medienkongress haben 
hochkarätige Experten diskutiert: Zukunftsforscher 
Matthias Horx, Stefan Achter, Managing Director 
bei Dataform, dem Österreich-Pionier für 
gedruckte Daten, Jürgen Polterauer, CEO der 
Agentur Dialogschmiede und Rainer Reichl, CEO 
der Werbeagentur Reichl & Partner. Die Experten 
erörterten die geänderten Bedürfnisse von Kunden 
und neue Chancen für die Druckbranche.

// Podiumsdiskussion am Druck- & Medienkongress� Foto: Katharina Roßboth

Weitere Informationen finden Sie hier:
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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

mit
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„Pimp my campaign“ wurde im Jahr 2012, 
mit tatkräftiger Unterstützung durch 
die Österreichische Post AG gestartet, bis 
heute wurden 28 Kampagnen durch die 
Tipps der DMVÖ-Experten aufgewertet. 
„Das Schöne an dieser Aktion ist, dass die 
Bewerber aus den unterschiedlichsten 
Branchen kommen. Nicht nur das, vom 
Konzern bis zum KMU ist alles dabei“, 
berichtet Martin Wilfing, Geschäftsführer 
des Dialog Marketing Verband Österreich.

Ein Mercedes zum Preis eines Golfs

Wird eine Kampagne von den DMVÖ- 
Experten auserkoren, dann gibt es auch 
die entsprechende Unterstützung. Diese 
ist jedoch nicht kostenlos, sondern die 
Kampagnenprofis bieten ihre Leistungen 
zu besonders günstigen Tarifen an. „Uns 
ist wichtig, dass die Einreicher nicht mit 
Mehrkosten zu rechnen haben, sondern 
unser Ansatz ist es, dass zum gleichen 
Preis ein besseres Ergebnis erzielt wird. 
Wir machen sozusagen aus einem Golf 
einen Mercedes“, erklärt Wilfing.

An den richtigen Schrauben drehen

Doch was macht eine gute Kampagne 
zu einer herausragenden Kampagne? In 
der Regel lassen sich drei Erfolgstrigger 
identifizieren:

Inhalte müssen Zielgruppe entsprechen: 
Das Gießkannenprinzip funktioniert auch 
hier schon lange nicht mehr. Mit zielgrup-
penspezifischer Mailing-Mutation erreicht 
man als Unternehmen seine potenzielle 
Zielgruppe leichter und nachhaltiger.

Kreative Gestaltung zahlt sich aus: 
Außerordentliche Kampagnenideen tragen 
ebenfalls zum Erfolg eines Mailings bei. Sei 
es ein 3D-Mailing, ein Duft-Mailing oder 
auch ein Design, das den Geschmack der 
Zielgruppe hinsichtlich Optik und Haptik 
perfekt trifft. Kuvertmutationen zahlen 
sich ebenso immer aus.

Crossmedia-Ansatz lohnt sich: 
Last but not least: Das gekonnte Zusam-
menspiel der unterschiedlichen Kanäle 
ist ebenfalls ein Schlüsselfaktor einer 
modernen Kampagne.

Messbare Erfolge

Auch wenn die Kampagnen höchst unter-
schiedlich sind, eines eint sie: Bisherige 
Response-Raten und Absatzzahlen konn-
ten mitunter deutlich gesteigert werden. 
Metro konnte z. B. mit der Adaptierung 
seines Jubiläumsgewinnspiels bei einem 
Mailing-Einsatz von 2.500 Euro einen 
Umsatz von 120.000 Euro generieren. Oder 
Alfa Romeo konnte mit seiner Testpiloten- 
Kampagne 1.722 Personen zu einer Probe
fahrt animieren. 42 Tester haben dann 
auch gleich gekauft.

„WEG VON DER 
SCHROTFLINTE, 
HIN ZUM FOKUS“

Auch heuer haben sich wieder viele Unternehmen 
beworben und ihre Kampagne durch die 
Dialogmarketing-Experten des DMVÖ prüfen 
lassen. Letztendlich sind sieben Cases übrig 
geblieben. Diese konnten durch ein „Pimping“ ihre 
Ergebniswirkung enorm steigern.

// Pimp my campaign
Auch nächstes Jahr haben Sie wieder die 
Möglichkeit Ihre Kampagne „pimpen“ zu 
lassen. Reichen Sie dazu Ihre Kampagne ein 
und lassen sie diese im ersten Schritt von 
DMVÖ-Experten prüfen. Wird Ihr Case ausge-
wählt, dann werden Sie zu einer kick-off- 
Veranstaltung eingeladen. Dialogmarketing-
Experten machen dann gemeinsam mehr aus 
Ihrer Kampagne. 
www.pimpmycampaign.at

Erfolgreich „gepimpte“ Kampagnen von Metro und Alfa Romeo � Fotos: Metro, Alfa Romeo
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Herr Schmidt-Hillebrand, mit welchen 
spezifischen Herausforderungen ist man 
als Führungskraft in der Druck- und 
Medienbranche konfrontiert?

Die Aufgaben und Anforderungen an 
Führungskräfte in der Druck- und Medien
branche steigen ständig und erfordern 
unterschiedliche Kompetenzen. Vorwie-
gend sind es die Herausforderungen aus 
der Dynamik des technologischen Wandels. 
Zum anderen dominieren die hohen Anfor-
derungen im wirtschaftlichen Wettbewerb 
um die Kunden und um deren Aufträge. 
Es findet seit vielen Jahren ein ruinöser 
Preiswettbewerb statt. In dieser Situation 
stellt sich immer lauter die Frage, ob das 
sehr große Wertschöpfungspotenzial der 
Mitarbeiter richtig erkannt und genutzt 
wird.

Sie haben bereits viele Unternehmen 
der Branche beraten und gecoacht. Was 
charakterisiert die Führungskräfte in 
diesem Sektor?

Viele Führungskräfte sind für die Füh-
rungsaufgabe häufig vor allem technisch 
sehr gut qualifiziert. So können sie den 
Mitarbeitern hervorragende fachliche 
Anleitungen geben, Arbeitsprozesse über-
wachen und auch technisch orientierte 
Projekte meistern. Die Praxisanforderun-
gen an eine zeitgemäße Führungsarbeit 
sind jedoch in einer Branche im Wandel 
weitaus vielfältiger und gehen über die 
rein fachliche Führung weit hinaus. 

Was sind so die wesentlichen Fragen, auf 
die Sie in Ihren Beratungen von Mana-
gern in Druck- & Medienunternehmen 
eingehen?

Eine der Kernfragen ist oft: Wie gelingt 
es, für besondere Herausforderungen ein 
starkes innovatives Klima zu erzeugen, in 

dem Veränderungen positiv aufgenommen 
werden? Denn wird Veränderung von 
den Mitarbeitern als Gefahr empfunden, 
dann entstehen Widerstände und Ängste, 
die letztendlich zu sinkender Motivation 
führen. Ein weiteres wichtiges Thema 
ist auch: Wie kann eine Führungskraft 
ein Klima der Achtsamkeit schaffen, um 
Produktionsfehler zu vermeiden und den 
Kunden immer im Auge zu behalten. 

Was ist – neben dem Branchen-
fokus – das Besondere an diesem 
Kompakt-Lehrgang?

Um es auf den Punkt zu bringen: Die Kom-
bination von Weiterbildung, persönlichem 
Coaching in den dazwischenliegenden 
Praxisphasen und dem Erfahrungsaus-
tausch in der Gruppe. Darüber hinaus 
können die Teilnehmer optional an einem 
konkreten Praxisprojekt arbeiten und 
erhalten auch hierfür individuellen Sup-
port und Coaching. 

Das erwartet Sie genau in der 
Weiterbildung:

Modul EINS: „Sie wissen, was Sie tun und 
warum Sie es tun.“
Die Teilnehmer
•	 erarbeiten die unterschiedlichen Rollen 
in der Führungs- und Management-Arbeit,
•	 setzen sich mit den Einflussfaktoren der 
Wertschöpfung und der Kundenperspek-
tive auseinander.

Modul ZWEI: „Qualität ist unteilbar.“
Was ist Qualität
•	 in der Produktion und wie erzeuge ich 
sie mit meinem Team? 
•	 in der Gestaltung der Arbeits-Bezie-
hung zu meinen Mitarbeitern und wie 
erzeuge ich sie? 
•	 im Umgang mit dem Kunden und wie 
erzeuge ich sie mit meinem Team? 

Modul DREI: „Wege aus den Unter-
gangs-Phantasien & fit für die Zukunft.“
Die Teilnehmer 
•	 lernen, wie Sie bei den Mitarbeitern eine 
positive Stimmung gegenüber Verände-
rungen erzeugen können und konstruktiv 
daran mitarbeiten,
•	 erfahren, wie Sie ein gutes Arbeits-
klima und eine motivierende Lernkultur 
schaffen,
•	 entwickeln positive Zukunftsbilder für 
die Abteilung und das ganze Unternehmen

EINE ZENTRALE FRAGE DER 
(MITARBEITER-) FÜHRUNG: 
STILLSTAND ODER 
WEITERENTWICKLUNG?

Im Rahmen des Kompakt-Lehrganges 
„Zielorientiertes Führen für Manager 
der Druck- & Medienbranche“ wird der 
Management-Trainer Jürgen Schmidt-
Hillebrand vieles, was Sie bis jetzt getan 
haben, hinterfragen und auch manches 
auf den Kopf stellen. Denn die zentrale 
Frage ist: Wie kann man Wandel positiv 
für das Unternehmen nutzen und mit 
Unsicherheiten besser umgehen.

// Jürgen Schmidt-Hillebrand, 

Coach und Managementberater

� Foto: Felicia Hillebrand 

// Vorgespräch?
Sie möchten mit Jürgen Schmidt-Hillebrand 
ein unverbindliches Vorgespräch führen, 
um mehr über den Kompakt-Lehrgang zu 
erfahren? Gern: Bitte nehmen Sie Kontakt für 
ein 30-minütiges Klärungsgespräch auf. 
Tel.: +49 221 377 71 00 
E-Mail: jsh@schmidt-hillebrand.de 
// www.schmidt-hillebrand.de //



AUSGEZEICHNET!

Das von der Buchdruckerei 
Lustenau (BuLu) produzierte 
Buch des Bregenzerwälder 
Architekten Oskar Leo Kauf-
mann erhielt die Auszeichnung 
als eines der „Schönsten 
Bücher Österreichs 2016“. 
Das Buchprojekt ist in 2 ½ 
Jahren intensiver Arbeit 
entstanden. „Die Produktion 
des Klappbuches auf 60 g 
dünnem Papier war für unsere 
Mitarbeiter eine Herausforde-
rung, bei der sie ihr Können 
unter Beweis gestellt haben“, so 

Zwei „unserer“ Druckereien bewiesen kürzlich 
Ihr Können: Die Druckerei Janetschek sahnte den 
EMAS-Preis „Beste Umwelterklärung“ ab, BuLu 
durfte sich über die Auszeichnung „Schönste 
Bücher Österreichs“ freuen.
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JANETSCHEK: „BESTE 
UMWELTERKLÄRUNG“

BULU: „SCHÖNSTE 
BÜCHER ÖSTERREICHS“

Am 7. Juni fand im Rahmen 
der EMAS-Konferenz zum 
Thema „Circular Economy“ 
die Verleihung der EMAS-
Preise statt. EMAS steht für 
„Eco Management and Audit 
Scheme“ und ist das Umwelt-
managementsystem der Euro-
päischen Union. Unternehmen 
und Organisationen, die an 
EMAS teilnehmen, nehmen 
ihre Verantwortung für die 
Schonung unserer globalen 
Ressourcen wahr und verbes-
sern auch kontinuierlich ihre 

society

GEMEINSAM STATT EINSAM.
 
SIE DRUCKEN, EGAL AUF WELCHEM MATERIAL 
UND MIT WELCHER TECHNOLOGIE ODER SIND 
ALS DRUCK-PRODUCER TÄTIG? 

DANN SIND WIR DER RICHTIGE PARTNER FÜR SIE.� // WWW.DRUCKMEDIEN.AT //

Verband 
Druck & Medientechnik 
Österreich

JETZT MITGLIED WERDEN UND 
VON 27 VORTEILEN PROFITIEREN.

Ressourceneffizienz. So auch 
die Druckerei Janetschek. Sie 
überzeugte die Jury mit ihrem 
Nachhaltigkeitsbericht 2016 
mit integrierter Umwelterklä-
rung und holte sich dafür den 
Siegespreis. „Die Anerkennung 
von höchster Stelle freut uns 
natürlich besonders und zeigt, 
dass wir auf dem richtigen 
Weg sind.“, so Verkaufs- und 
Marketingleiter Manfred Ergott 
von der Druckerei Janetschek.

// www.janetschek.at //

BuLu-Geschäftsführerin Chris-
tine Schwarz-Fuchs. Dieses 
besondere Buch wurde zusätz-
lich bereits Ende 2016 mit dem 
Preis des Deutschen Instituts 
Druck (DID) für Druckweiter-
verarbeitung ausgezeichnet. 
Die zusammengefasste 
Begründung der Jury, warum 
das Buch die Auszeichnung 
verdient hat: „Diese Monografie 
ist ein starkes Statement für 
präzises und klares Arbeiten.“

// www.bulu.at //

Bundesminister Andrä Rupprechter überreicht den EMAS-Preis an 

Michaela Thaler, Nadine Koppensteiner und Manfred Ergott (Druckerei 

Janetschek).� Foto: BMLFUW/William Tadros

V. l. n. r.: Architekt Oskar Leo Kaufmann, Grafikerin Yvonne Rüscher, 

Christine Schwarz-Fuchs (GF BuLu) und Eva Guttmann (Verlag Park Books) 

freuen sich über die Auszeichnung.� Foto: Adolf Bereuter
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Namen der vertretungsbefugten 

Organe des Medieninhabers 

Gerald Watzal, Präsident 

Verband Druck & Medientechnik

Alexandra Zotter, Geschäftsführerin 

Verband Druck & Medientechnik

Redaktion 

Markus Deutsch, Celina Drössler, 

Christian Handler, Martin Wilfing, 

Alexandra Zotter

Unter dem Namen des Verfassers 

veröffentlichte Artikel geben den 

Standpunkt des Autors wieder.

Ausschließlich zum Zweck einer besseren 

Lesbarkeit wird auf die geschlechts­

spezifische Schreibweise verzichtet.

Alle personenbezogenen Bezeichnungen 

sind somit geschlechtsneutral zu 

verstehen.

Verlags- und Erscheinungsort 

Wien

Druck

Druckerei Jentzsch, Wien 

T 01/278 42 16

www.jentzsch.at

Lektorat

Celina Drössler, Romy Falb, 

Melanie Reder

Unternehmensgegenstand 

Vertretung der Interessen des gesamten 

österreichischen graphischen Gewerbes 

gegenüber den Bundes, Landes- und 

Gemeindebehörden, den gesetz- 

gebenden Körperschaften, gegenüber 

juristischen Personen, Wirtschaftsorga­

nisationen und Einzelpersonen sowie 

überhaupt gegenüber der Öffentlichkeit. 

Blattlinie

Wir verknüpfen Branchen der gesam­

ten Wertschöpfungskette Druck und 

liefern Impulse für Druckereien und 

Kommunikatoren.

Offenlegung

//  www.druckmedien.at/dmm  //
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 KBA Rapida 106
 Mehrwert mit LED-UV

Ingo Klotz, Betriebsleiter
Druckerei Joh. Walch

KBA-Sheetfed Solutions

„Die Maschine bringt 
uns einen echten 

Wettbewerbsvorteil.“

KB
A
.R

.6
46

.d KBA-Mödling GmbH
Tel. 02236 8090-0, md-verkauf@kba.com, www.kba.com

Rüstzeitweltmeister ist die Rapida 106 schon lange. Und das bei einer 
Produktionsleistung bis zu 20.000 Bogen/h. Mit LED-UV bietet sie 
zusätzlichen Mehrwert: Naturpapiere und andere edle Materialien 
bedruckt sie in Spitzenqualität. Die Bogen trocknen sofort und lassen 
sich ohne Zeitverlust weiterverarbeiten. Dafür findet sie immer mehr 
begeisterte Anwender. Gehören Sie auch bald dazu?


