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KOMMUNIKATION |  INTERVIEW

Robert Auer ist Head of
Creation der Markenagentur
Scholz & Friends.



Druckmarkt 134 | August 2021 | 21

KOMMUNIKATION |  INTERVIEW

Print hat Substanz

Viele glauben, dass die digitale Transfor ma tion – auch in der Kommunikation – nicht nur
stattfindet, sondern vielfach schon ›abgeschlossen‹ ist. Da kann man geteilter Meinung
sein. Aber Einstimmigkeit herrscht darin, dass die Kommunikation der Zukunft digital ist.
Ist das wirklich so? Wie sehen das die Werber? Druckmarkt hat sich mit Robert Auer,

dem Head of Creation der Marken agentur Scholz & Friends unterhalten. 

Robert Auer ist 48 Jahre alt und arbeitet seit
nunmehr 21 Jahren in der Werbung. Angefangen

hat er als Junior Texter für Tchibo 2000 bei Scholz & 
Friends NeuMarkt. »Die ›Gelben‹ waren also mein erster
Arbeitgeber nach meinem Stu dium auf Lehramt«, er-
läutert er. »Danach folgten Agen turen wie BBDO, DDB
oder auch PR Agenturen wie A&B One – und nun bin
ich seit sechs Jahren wieder zurück bei Scholz & Friends
und verantworte dort den B2B Bereich als Geschäftslei-
ter Kreation für Metagate – eine Marke der Scholz & 
Friends Family. Ich arbeite aktuell auf einer recht breiten
Marken-Range. Das wären die EU, diverse Ministerien,
aber auch die After Sales Kommunikation von bei-
spielsweise Audi oder Rapunzel Naturkost.«

Rüdiger Maaß: Da sind ja einige Projekte dabei, die
stark auf Print setzen. Kannst Du bitte mal Dein
Verhältnis zu Print skizzieren?
Robert Auer: Na ja, ich bin mit Print aufgewachsen.
Für mich muss es rascheln, knistern, knautschen und
manchmal auch haptisch sein. Wenn ich hier in Berlin
in den Laden Do you read me gehe und dort eine welt -
weite Auswahl von Premium-Printprodukten sehe,
bin ich nach wie vor aufgeregt. 

Warum? Nur weil Du eine Zeit kennengelernt hast,
in der Print die Werbung dominierte?
Das spielt vielleicht auch eine Rolle. Aber es gibt eine
einzigartige Eigenschaft von Gedrucktem: Print lenkt
nicht ab. Im besten Fall erlebt man einen ruhigen kon-
templativen Moment beim Lesen oder Blättern. Man
ist einfach mal bei einer Sache. 

Nichts bewegt sich, das ist ja auch mal ganz schön in
einer Welt in der wir mehr und mehr von Bewegtbild-
formaten umzingelt sind. 
Und zu guter Letzt: Der Geruch. Der Duft einer fri-
schen Tageszeitung oder einer Highclass-Modezeit-
schrift ist unique.

Die Corona-Krise forciert ja geradezu die Nutzung
von digitalen Endgeräten. Da ist auch immer wieder
die Rede von einer Transformation der Kommuni -
kation. Aber ist die Fo kussierung der Marken -
kommunikation auf digitale Medien aus Deiner
Sicht überhaupt sinnvoll?
Ich denke schon, dass es eine starke Konzentration auf
diesen Bereich geben wird. Aber da erzähle ich ja auch
nicht wirklich Neues. Das ist nun mal der Pandemie
geschuldet und einem digitalen Ruck, der endlich
durch dieses verkrustete Land geht. Es ist gut, dass wir
nun endlich auch wirklich im Jahr 2021 leben.

>

Von Rüdiger Maaß 

R

Erst knallt 
die Tür, dann 
schallt die 
Ohrfeige. 
Viele Kinder in Deutschland
leiden unter Vernachlässigung, 
Streit und Gewalt.

Jetzt helfen: sos-kinderdorf.de
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Unterstützt diese Fokussierung aber nicht den
Verlust der physischen Marken-Touchpoints und
somit die Virtualisie rung der Marken, was die
Bereitschaft zum Markenhopping möglicherweise
erhöht?
Ich glaube, es muss immer ein Miteinander sein. Mar-
ken müssen digitale Touchpoints schaffen, aber sie
brau chen nach wie vor auch das haptische Erlebnis,
um ganzheitlich auftreten zu können. Letztendlich gilt
es, den Konsumenten in seiner entsprechenden Stim-
mung abzuholen. 
Wenn ich eine Mar ke digital erleben möchte, habe ich
logischerweise ganz andere Erlebniswünsche als in der
haptischen Print-Welt. Aufgabe ist es also, genau zu
analysieren, in welcher Phase
der Customer-Journey sich ein
Kun de befindet, die jeweiligen
Erwartungshaltungen zu defi-
nieren und dann zu entschei-
den, mit welchem Medienkanal
diese Erwartungshaltung befrie-
digt werden kann.

Es scheint aber so, dass genau
dies nicht passiert. Nach
meiner Einschätzung wird
ohne Analysen blind in digitale
Werbung investiert. Print hat
dann ja keinerlei Chance, seine
Vorteile auszuspielen und
seine Wirkung zu beweisen.
Oder gibt es da Bewegung?
In vielen Fällen wird Print der
Abschluss oder die Belohnung
im Multichannel-Publishing sein. Vielleicht lerne ich
eine Marke digital und über Mobile kennen, werde
neugierig und bekomme dann ganz klassisch eine
Antwort, die Substanz hat, weil ich sie in den Händen
halten kann. 
Ein Beispiel: Viele Automobilhersteller hatten sich ja
von ihren Broschüren verabschiedet, kehren jetzt aber
wie der zu ihren Autokatalogen als Printprodukt
zurück. 
Klar will man sein Wunschauto digital konfigurieren.
Aber das Eintauchen in das Produkt, die Farbigkeit des
Lackes, die Textur des Stoffes im Innenraum und der
entspannte Moment beim Blättern ist einfach ein wich-
tiger Moment des Kaufabschlusses. Hier kann eine 
Automarke ihre Wertigkeit noch am besten zum Aus-
druck bringen. Das gilt übrigens auch für viele andere
Produkte und Marken.

Das ist ja interessant. Aber trotzdem scheint die
physische Markenpräsenz derzeit am Boden zu
liegen. Die Virtualisierung der Marken nimmt zu –
das damit ver bundene Markenerlebnis ist vollkom -
men anders als gewohnt. Trägt diese Virtuali sie-

 rung der Marken auch zu einer Reduktion der
Markenloyalität bei?
Das glaube ich nicht. Man bleibt Marken gegenüber
loyal. Man wird eben nur mit anderen Sinnen ange-
sprochen. Aber Du hast Recht, es darf nicht zu lange
dauern. Denn der haptische Kontakt zu Marken darf
natürlich auf Dauer nicht fehlen. 
Wobei ja aktuell Fast Moving Consumer Goods-Pro-
dukte, also die Artikel des täglichen Be darfs, bedingt
durch die Pandemie viel Loyalität erleben. 
Der Mensch ist und bleibt ein haptisches Wesen. Es
wird nach wie vor einen Platz für physische Markener-
lebnisse geben. Mehr noch – wir müssen lernen, die
Potenziale von Print voll auszuspielen, um die added

values für die Mar kenpräsenz
zu inszenieren. Dazu ge hören
Interactive-Print, Experience-
Print, Emotional-Print und Sur-
prise-Print. Wer sich damit be-
schäftigt, wird lernen, was Print
zu bieten hat.

Du bist also ein Verfechter der
klassischen Markenwerbung,
die gezielt eingesetzt wird,
aber auch Massenkommunika-
tion zulässt?
Der öffentliche Raum ist nach
wie vor wichtig. Aber dort müs-
sen Marken viel pointierter prä-
sent sein. Es nutzt nichts, wahl-
los an irgendwelchen Orten zu
werben. Dann lieber bewusst
auf ein außergewöhnliches Mar-

kenerlebnis im öffentlichen Raum setzen und es dann
online verbreiten.

Und in welcher Rolle siehst Du in Zukunft Print und
Gedrucktes an sich?
Print ist nicht tot zu kriegen. Ein bisschen wie bei ex-
quisiten mechanischen Uhren. Es gibt die iwatch und
die kann anrufen, Termine machen und ein EKG
schreiben. Die hat ihren Markt, keine Frage. Aber ge-
nau so wird es immer Uhren mit surrenden 400-teili-
gen mechanischen Werken geben. Handschmeichler
aus erlesenen Materialien, die zeitlos sind. 
So ist es auch mit Print. Print wird in Zukunft etwas Be-
sonderes sein, individueller, wertiger, erlebbarer, be-
wusster und unmittelbarer.

Vielen Dank für das Gespräch, Robert. 
Ich danke Dir für Deine Einladung zum Interview,
Rüdiger. Da habe ich mich sehr drüber gefreut. 

KOMMUNIKATION |  INTERVIEW

Ich bin mit Print aufgewachsen.

Für mich muss es rascheln,

knistern, knautschen und

manchmal auch haptisch sein.
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Robert Auer
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Bildquelle: f:mp.

iele Big Player sind dabei,
wenn die Print & Digital

Convention am 20. und 21. Okto -
ber 2021 in Düsseldorf für zwei
Tage ihre Tore öffnet. Die Erleb -
nisausstellung mit verschiedenen
Themenwel ten in Kombination
mit einem umfangreichen Kon -
gresspro gramm versteht sich als
Impuls geber für Drucke reien,
Agentu ren und deren Kunden. 

Denn es gibt viele Aspekte, die
Zukunft der Medienindustrie
mitzugestalten. Nicht nur mit
technischen Mög lichkeiten, son -
dern vor allem mit Ideen und
kreativen Strategien. 
Dabei steht die digita le Transfor -
mation genauso im Fokus wie die
konzeptionelle Nut zung aller
Aus gabekanäle des Multichannel-
Publishings – ein schließlich und
vor allem Print.
Die Print & Digital Convention ist
eine Leistungs schau der Chancen 

und Möglichkeiten, die sich durch
die kluge Vernetzung von Tech -
nologie, Kommunikationskanälen
und Medien erreichen lassen.
»Erfolgreiche Print- und Medien -
kon zepte sind kein Hexenwerk,
son dern der Mix aus digitaler
Kom petenz, kreativen Konzepten
und dem Einsatz von HighTech.
Wir möchten mit der Veranstal -
tung unter Beweis stellen, dass es
sich lohnt, mutig zu sein, Neues
zu probieren und Pioniergeist zu
zeigen«, erläutert Rüdiger
Maaß, Ge schäfts führer des f:mp.

und Mit begründer der Branchen -
initiative PRINT digital! »Mit den
medialen und techni schen Mög -
lich keiten, die heute zur Verfü -
gung stehen, können wir diese
An forderungen erfül len.«

Kunden aktivieren 
Neben den allgemeinen Technik-
und Marke tingtrends steht ak -
tuell die Frage im Raum, wie die
Kunden und deren Zielgruppen
nach der Corona-Krise wieder
aktiviert werden können. 

PRINT & DIGITAL CONVENTION 
IDEEN- UND IMPULSGEBER

Von Klaus-Peter Nicolay

V

Die Print & Digital Convention ist mehr als eine einfache Kongress-Messe – sie ist ein Erlebnis. Sie
macht komplexe technische Lösungen greifbar und zeigt sie in praktischen Anwendungsszena rien.
Und immer mit Blick auf die jenigen, die Print, Werbemittel und Kommunikationsstrategien (egal
ob analog oder digital) entwickeln, herstellen oder ein setzen.

PRINT & FINISHING |  PRINT & DIGITAL CONVENTION
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Durch die Einflüsse der Pan demie
hat sich das Verhalten der Kun -
den durch die verstärkte Nutzung
digitaler Endgerä te, durch Home -
office und ein Um denken beim
Konsumverhalten schnell und
deutlich verändert. Marke ting-
und Kommuni kationspro zesse
hinken hier möglichweise noch
hin terher.

Digitale Transformation
Deshalb ist es unvermeidlich, sich
mit Begriffen wie Digitalisierung
und Künstliche Intelligenz ausein -
anderzusetzen. Schließlich wird in
vielen Berei chen die Tragweite
(und Komplexität) nur begrenzt
erkannt. 
So ist die Digitalisierung eines
Prozes ses noch lange nicht das
Endergebnis digitaler Transfor -
mation, sondern lediglich der
erste Schritt. Digitale Transfor -
mation bedeutet auch nicht, dass
Kommunikation nur über digitale
Kanäle statt fin det. Digitale Trans -
formation muss da für sorgen,
Kommuni kation intelligent und
automa tisch den Anforderungen
des jeweiligen Ausgabekanals
anzupassen. Individualisierung ist
dabei nur eine Disziplin.

Eine neue Dimension: 
Programmatic Print 
Im Dialogmarketing arbeitet die
Branche seit Jahren mit digital
gedruckten Mailings und indivi -
duellen Daten. Das Ergebnis sind
mehr oder weniger komplexe
Printprodukte, die das Ziel haben,
Kunden mit relevanten Inhalten
individuell anzusprechen.
Doch weder die Technik, noch die
Anwendungen verharren auf
diesem Niveau. Programmatic
Print ist eine neue Dimension,
von der erst die Spizte des Eis -
bergs erkennbar ist. Denn auch
wenn die technische Basis verfüg -
bar ist und einige Pilot pro jekte
erfolgreich demonstriert haben,
welche Res ponseraten möglich
sind, befindet sich der The men -
kom plex Programmatic Print 

noch in der Entwick lungsphase.
Die Technik funktioniert, die
Print-Ausgabequalität ist perfekt,
die Softwaretools bis hin zu
White-Space-Layoutmöglichkei-
ten stehen zur Verfügung (siehe
auch Seite XX). Was fehlt, ist die
Transferleistung von der techni -
schen Machbarkeit hin zu ganzen
Kampagnen. 
»Programmatic Print ist ein deut -
liches Statement für die Wachs -
tumspotenziale im indivi dualisier -
ten Digitaldruck bei Mai lings,
Akzidenzen, Büchern, Kata logen
bis zu Kundenmagazinen und
Corporate Medien. Die vie len
Innovationen warten nur darauf,
entdeckt und für eine zukunfts -
weisende Kommunika tion ein -
gesetzt zu werden«, kommentiert
Rüdiger Maaß.

Mehr Wert durch Print
Dass man mit 4/4-farbig heute
nirgendwo mehr Begeisterungs -
stürme auslöst, dürfte sich he -
rumgesprochen haben. Und dass
Value Added Printing zunächst
einmal nur ein Schlagwort ist, das
erst durch intelligent eingesetzte
Realisierungen seine Wirkung
entfaltet, dürfte als bekannt vor -
ausgesetzt werden. 
Interaktion, Erlebnis, Eomotion
und Überraschung sind die Basis,
um Kunden zum Fan und Multi -
plikator zu machen. Das Printpro -
dukt muss für den Rezipienten
also einen tatsäch lichen Nutzen
beinhaltet. Dann ist die systema -
tische Inten sivierung der Kom -
munikation, eine Erweiterung der
Reichweite und eine deutlich
Erhöhung des Impact der Infor -
mation oder der Wer bebotschaft
die Folge. Damit einher gehen
verbesserte Erinnerung und die
Steigerung der Begehr lich keit
zum beworbenen Pro dukt oder
zu einer Dienstleistung. 

• Interactive: Die Interaktion mit
Printprodukten fördert durch die
multisenorische Sinneswahr neh -
mung die intensive Auseinan der -
setzung, Beschäfti gungs- und

Wahrnehmungszeit eines Emp -
fängers mit einer Drucksache.
Dieser An satz wird durch Interak -
tionsele mente wie kreative Wei -
ter verar bei tung, Medienbrü cken
sowie Er lebnistechnologien wie
Aug men ted und Virtual Reality
ermöglicht.

• Experience: Die bewusste Insze -
nierung von Erlebnissen durch
Effekte, Druckveredelungs-Tech-
niken, Lackierungen, Metallisie -
rungen usw. forciert die Emotio -
na lisierung und multisensorische
Aktivierung.

• Emotion: Die Individu ali sierung
durch Digitaldruck tech niken sorgt
für eine persönlich-emotionale
Ansprache und ein hohes Maß an
thematischer Rele vanz. In Verbin -
dung mit Kunden informatio nen
(Profilen) und BigData lassen sich
vollindividuali siete Printprodukte
generieren, die – richtig einge -
setzt – ein Voll treffer sind.

• Surprise: Die Erwartung der
Kunden zu erfüllen ist das Ziel
jedes Werbungtreibenden. Die
Königsdisziplin ist jedoch, den
Kunden zu überraschen und ihn
zum Fan und Multiplikator zu
machen. Durch außergewöhnli -
che Effekte wie Rubbelfelder in
neuen Designs, Lentikulare mit
neuen Effekten oder die Einbin -
dung von PrintedElectonics
(Audio, Video, Licht usw.) erlebt
der Empfänger einer Drucksache
nie dagewesene Printprodukte.
Diese positive Überraschung
schafft ein tiefes Markenerlebnis,
hohe Brand-Awareness und Mar -
kenloyalität.

Nachhaltige
Medienproduktion
Umweltgerechte Produktionrn
und Klimaschutz bedürfen inner -
halb und außerhalb der Branche
noch immer einer umfas senden
Aufklärung. Das Engage ment für
Nachhaltigkeit bietet gleich in
doppelter Hinsicht einen Nutzen:
Einerseits gewinnen Un terneh -

men ein wirksames Argu ment für
die Kommunika tion mit ihren
Kunden, andererseits wer den
durch die konsequente Um set -
zung von Nachhaltigkeitsstra -
tegien auch Produktions- und
Kostenvorteile realisiert. Diese
entstehen durch effektivere
Workflows, effizientere Techno -
lo gien und die Reduktion von
Emissionen, Energie und Ver -
brauchsmaterial.

Ein Mix aus Themen
Die Mischung von Aus stellung
und Kongress gibt Einblicke in
zukünftige Technologien und
Vernet zungsmöglichkeiten von
Print und digitaler Techno logie. 
In den integrierten Themenwel -
ten lassen sich Innovation und
Bewährtes direkt im Business -
kontext erkennen. So wird die
Wirksamkeit von Print innerhalb
der Multichannel-Kommunikati-
on deutlich und es lassen sich
Ideen und Anregungen finden,
um maßgeschneiderte Konzepte
zu entwickeln. 
Die Redaktionsbei träge auf den
folgenden Seiten sind ein erster
Vorgeschmack auf die Aussteller
und die Themenwelt der Print &
Digital Convention.

> www.printdigitalconvention.de

PRINT & FINISHING |  PRINT & DIGITAL CONVENTION

20. und 21. Okto ber 2021 im
CCD Congresscenter Düsseldorf.
Ob Produkt- oder Marken kom-
 mu nikation oder Tech nologien
für Print und Digital Business –
das The menspektrum ist viel-
fältig und bietet unendlich viele
Möglich keiten, Trends zu ent-
decken und Inspiration zu er-
halten.
Die Print & Digital Convention
ist somit der zentrale Ort zum
Austau schen und Vernetzen
mit anderen Entscheidungsträ -
gern, steht für für Dialog, Wei -
terbildung und Inspiration.

PRINT & DIGITAL
CONVENTION
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ewiss spielen digitale Kom -
ponenten bei einer erfolg -

reichen Omnichannel-Strategie
eine wichtige Rolle, doch ver ges -
sen viele Unternehmen die kon -
krete Einbeziehung von Off line-
Marketingelementen, wobei die
Vernetzung von digita lem und
analogem Marketing eine der
maßgeblichen Eigen schaf ten des
Omnichannel-Ansat zes ist. 
Insbesondere Programmatic Print
stellt mit sei nem oftmals un -
scheinbaren Cha rakter das feh -
len de und vielver sprechende
Puzzleteil dar. Wie bei seinem
digitalen Pendant (Programmatic
Advertising) hat Programmatic
Print das Ziel, Mar ketingaktivi -
täten maximal zu automatisieren
und zu individua lisie ren. 
Programmatic Print beschreibt
die vollautomatische und in divi -
dualisierte Erstellung, Pro duk tion
und den Versand von Print und
ist somit ein datengetriebenes
Tool des Per formance-Marketings.
Die Bandbreite der (physischen)
haptisch hochwertigen Werbe -
mittelarten ist weit gefächert und
reicht von Katalogen über Wer -
be mailings bis hin zu Pa ket bei -
legern. Das Ziel ist es, Verbrau -
cher mit den richtigen Inhalten
zur richtigen Zeit über den Print -
kanal zu errei chen. Das Ergebnis:
Verkürzte Prozesse sowie ein
minimierter Ressourceneinsatz
für Unter neh men und eine hö -
here Re le vanz für Kunden. 

AUTLAY
UND PLÖTZLICH WIRD PRINT ZUM
PERFORMANCE-TOOL

Text und Bilder: Autlay

G

Omnichannel-Marketing ist in seinem aktuellen Umfang erst möglich, seitdem sich die digitale
Welt mit all ihren Möglichkeiten entwickelt hat. Allerdings ist ein häufig erkennbares Muster, dass
viele Unternehmen primär – oder gar ausschließlich – eine lückenlose Onlinepräsenz fokussieren.
und Print dabei vergessen. 

Die Kombination aus innova tiven
Drucksystemen, intelligen ten
Algorithmen und moderner
Datenbanktechnik ermöglicht es,
den Printkanal, der gerne als
ausgestorben wahr ge nommen
wird, in die aktuelle Zeit zurück -
zuholen. 

Effi zient und effektiv.
Mit Erfolg. Denn Pra xis beispiele
zeigen, dass datenge triebene
Print-Mailings sehr gut funktio -
nieren: Überdurchschnitt lich
große Warenkörbe, beachtli che
Conversion Rates und durch aus
konkurrenzfähige Kapitalrendi ten
im Sinne des Return on Adv erti -
sing Spend. 
Branchen ex per ten wundert das
nicht, denn Print medien schaffen
auch heut zutage noch psycholo -
gische An reize und übermitteln

emotionale Bot schaften beson -
ders gut. Das Beste ist, dass durch
Personalisie rungs- und Automa -
tisierungs maßnahmen vermeint -
lichen Ne ga tivpunkten wie Kos -
ten und Aktualität, komplett
entgegen ge wirken.
Generell ist Print-Marketing ein
deutli ches Beispiel, dass die Digi -
talisie rung von Prozessen und die
Über tragung von smarten Tech -
no logien auf bislang sehr konven -
tionell gedachten Spielfeldern
einen erheblichen technolo gi -
schen Fortschritt widerspiegelt
und Branchen gänzlich neu auf -
blü hen können – maximal effi -
zient und effektiv.

Künstliche Intelligenz als
Game-Changer 
Was einst nur in der Digital-Mar -
keting-Bubble möglich war, kann

heutzutage auf Printmedien und
deren Erstellung übertragen wer -
den. Real-Time-Marketing, Up-
Selling, Cross-Selling und Hyper -
personalisierung sind allesamt
wich tige Marketing-Trends – und
zwar auch für den Printbereich!
Getrie ben wird diese Marketing-
Bewe gung maßgeblich durch den
Ein bezug von Künstlicher Intelli -
genz (KI). So wurden viele Bau -
steine der Wertschöp fungs kette
von Wer be mitteln schon in An -
griff ge nom men und durch KI au -
to ma tisiert. 
Ein Teil steht derzeit allerdings
noch manuell dar: Die Layout ge -
staltung. Sprich, die ge stalterische
Umsetzung beziehungsweise der
eigentliche Designprozess des
Printmediums und somit auch
der Prozessschritt, der wo möglich
die meisten Ressourcen und Ka -
pazitäten – personell und/oder
monetär – beansprucht. 

AutLay: Automatisiertes
Layout
Das junge Kölner Tech-Start-up
AutLay hat die Automatisierung
der Lay outgestaltung in Angriff
genom men und ermöglicht es,
durch eine KI-gesteuerte Soft -
warelösung Print-Mailings auf
Knopfdruck zu gestalten und im
Anschluss (inklusive Druck und
Versand) automatisiert auszu -
steu ern. 
AutLay ist ein Start-up, dass aus
der Forschung heraus eine disrup -

IMPULSGEBER |  PRINT & DIGITAL CONVENTION



tive Technologie ent wickelt hat,
die ohne Templates individuelle
und vollautomatische Layouts für
Werbe mittel erstellt. 

Künstli che Intelligenz lässt
grüßen
Durch den Einsatz von Künstli -
cher Intelligenz kön nen, basier -
end auf über 50 Metri ken aus
den Bereichen Ästhetik, Typogra -
fie und Wirtschaftlichkeit Print -
medien in Rekordzeit layou tet
werden, wodurch Zeit- und Geld -
ressourcen erheblichen ein -
gespart werden können. 
Mit die sem Alleinstellungs merk -
mal ge lingt es AutLay, Print im
moder nen Marketing-Ökosystem
zu revolutionieren.
Basis für das automatisierte Lay -
outen ist, dass die Ästhetik fast
aller Medienerzeug nisse quanti fi -

zierbar und damit auch für Algo -
rithmen erlernbar ist. Mit KI-De -
sign rückt somit ein elemen tarer
Bereich in die Wert schöpfungs -
kette, der nicht nur in erhebli -
chem Maße manuelle Tä tigkeiten
und Durchlaufzeiten senkt, son -
dern vor allem techno lo gisch
vollkommen neue An wen dungs -
szenarien im Marketing ermög -
licht. 
Durch diesen Ansatz lassen sich
Marketingprozesse in diesem Be -
reich erstmals vollständig auto -
ma tisieren – Marketing Auto -
mation par excellence – und das
im Print! 
Unter der Anbindung von End-
to-End-Technologien wie der von
AutLay können so beispielsweise
mehrere hundert tausend Be -
standskunden eines Unterneh -
mens vollindi vi dualisiert mit Print
Mailings inn erhalb von wenigen 

Tagen ange schrieben werden. Da
die intelligenten Algorithmen die
Layouts frei erstellen und opti -
mieren, bleiben manuelle Auf -
wän de wie das Aufsetzen von
Templates aus.

Print wieder im Fokus
In Zeiten, wo Retarge ting und
qualitative Up-Sells für E-Com -
merce Shops überlebens notwen -
dig sind, gelangt der Print kanal
also wieder in den Fokus. 
Allerdings nur, wenn ein hoher
Grad an Relevanz und ein zielge -
richteter Einsatz von Emo tionen
gewährleistet wird. 
Ein Parade beispiel ist das Waren -
korb ab brecher-Mailing. Dabei
können wirtschaftliche Metriken
wie Kun denwerte, Deckungs -
beiträge und Warenkosten zu -
schüssen ebenso vollautomati -
siert berücksichtig werden wie

individuelle Produk t präferenzen,
Inhalte, Preise und Ansprache –
alles ausgelöst durch den Trigger
des Waren korb ab bruchs. 
Ein CRM-Prozess, der selbst mit
hocheffizienten Marke ting-Suite-
Systemen zu meist noch mehrere
Monate Vor laufs planung in An -
spruch nimmt. 
Mit KI-Design avanciert so selbst
der vermeint lich langsame Print -
kanal zum effizienten Perfor -
mance Tool und ermöglicht
CRM-An wendern in dividuell
wirk samere Kampagnen auszu -
steu ern bei gleichzeitig mi nima -
len Durch laufzeiten, manuellen
Aufwänden und Kosten.

> www.autlay.com
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Jede kreative Agentur plant für ihre Kunden
tolle Mailings, Kundenbindungsprogramme
mit Antwortkarten oder ein profanes Gewinn-
spiel, das bei der Kundenaquise helfen und ei-
ne Marke bekannter machen soll. In der An-
fangsphase, in Planung und Kreation, wird viel
Zeit und Energie in ein attraktives Design und
die werbewirksame Gestaltung der Kundenan-
sprache gesteckt und schließlich auf hochwerti-
gem (und oft teurer) Papier gedruckt.
Oft wird aber das, was der Empfänger als Res-
ponse-Element zurücksenden soll, sträflich

vernachlässigt. Das wirkt sich dann spätestens
bei der Datenerfassung aus. So werden häufig
unstrukturierte Belege gestaltet, auf dem die
Kunden ihre Daten eintragen sollen.
Ein schlecht durchdachter Responsebeleg be-
deutet allerdings hohe Erfassungskosten, wenn
die Kundendaten zur weiteren Ansprache ge-
nutzt werden sollen. Dieser Fehler kann in der
Planung vermieden werden, indem das Design
für den Responsebeleg so angelegt wird, dass
er für eine maschinelle Verarbeitung optimiert
ist. Das Führen der Kunden beim Ausfüllen

durch Datenkämme und das Verwenden be-
stimmter Farben, die eine automatische Tex-
terkennung erleichtern, bedeutet nicht viel
Aufwand, zieht aber einen geringen manuellen
Nachkorrigieraufwand nach sich, was die Date-
nerfassung kos tengünstiger macht.
Dafür gibt Spezialisten wie die DESH Datenser-
vice & Mailing GmbH, die auf mehr als 27 Jahre
Erfahrung bei der Digitalisierung zurückgreifen
kann.

> www.desh-datenservice.de

MAILINGS 
Schon bei der Planung an die Erfassungskosten denken
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er Anbieter der Druck-Er -
zeugnisse möchte aus der

losen Verbindung gerne einen
festeren Kontakt knüpfen: »Legen
Sie ein Konto an, damit Sie beim
nächsten Mal einfacher bestellen
können«, schreibt er im Web -
shop. Die Kunden könnten, so die
Hoffnung, leichter zurückkom -
men und abermals bestellen.
Doch mit freundlichen Worten
alleine ist es nicht getan. Dazu
gehören auch eine ordentliche
Leistung und Zusatznutzen für
die Kunden.
Bei Webshops, die für jedermann
verfügbar sind und bei denen die
Kunden alle administrativen Ein -
gaben selbst vornehmen, spricht
man von einem ›Open Shop‹.
Aus Kunden sicht prima, weil ein
breites Ange bot verfügbar ist. Für
den Anbieter ist diese Art des
Verkaufs allerdings äußerst fragil
in Sachen Kunden bindung.
›Closed Shops‹ dagegen bauen
im Idealfall für die Kunden der
Druckerei ein Portal für eine feste
Kunden bindung auf. Die lässt sich
allerdings nur dann aufbauen,
wenn die Leis tung stimmt, sprich,
der Kunde einen Nutzen hat. 
Dafür gibt es viele Möglichkeiten.
Im Folgenden werden die wich -
tigsten Ansätze und Über legun -
gen skizziert.

Automatisierte Produktion 
Branding: Webshops lassen sich
für größere Kunden so gestalten, 

UTRAXX
B2B-KUNDENBINDUNG MIT DEM
WEBSHOP 

Von Helga Kessler, uTraxx

D

Vom Briefpapier über die Visitenkarte bis zum Flyer (und noch mehr): Via Webshop bieten
Onlinedrucker eine breite Palette von Produkten. Die Gestaltung kann der Kunde teilweise mit
beeinflussen, sogar Personalisierungen sind möglich: Er wählt das Produkt, konfiguriert es, fügt es
dem Warenkorb zu, gibt seine Lieferadresse an, und bezahlt mit der Kreditkarte. 

dass sie Firmenlogo, Farben, Ty -
po grafie, kurz die optische CI in -
tegrieren können. Die Bediener
füh len sich im Webshop wie ›zu
Hause‹. 
Kunden-Vorlagen (PDF): Der
Kunde lädt die gewünschte
Variante als PDF-Vorlage für den
Druck hoch. Anschließend wählt
er Papiersorte, Verarbeitungsart,
Auflage etc. Das System errech -
net automatisch die Kosten. Spä -
ter kann der Kunde Nachdrucke
jederzeit per Klick bestellen und
entweder ausliefern oder einla -
gern lassen.
Individualisierung: Via Log-in
kann der Kunde auf bereits ge -
staltete Vorlagen zugreifen, die
dann auto matisch auf den jeweili -
gen User angepasst werden, zum
Beispiel mit Foto, Na me und An -
schrift auf Flyern oder Rückant -
wortkarten. Indivi dualisierte
Produkte lassen sich zusätzlich
personalisieren.
Personalisierung: In bestehende
Vorlagen fließen individuelle Da -
ten ein, beispielsweise der Name
des Adressaten in einem Serien -
brief, die neue Adresse auf einer
Visiten kar te, oder Beschreibun -
gen auf einem Flyer.
Ob individualisiert oder perso na -
lisiert: Die digitalisierten Vorlagen
fließen direkt in die Druckpro -
duk tion, oder werden beispiels -
wei se für On line-Inserate ge -
nutzt. 

Broschüre, Schritt 1: Automatische Kalkulation nach PDF-Upload mit Staffelmengen und
Kundenpreis.

Broschüre, Schritt 2: Automatisch angelegter Ausschießer im ERP aufgrund des PDF-
Uploads.

Broschüre, Schritt 3: Fertige, automatisch ausgeschossene Druckform.
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Die Vielfalt der Möglich keiten
erlaubt es, auch komplexe Marke -
ting-Kam pagnen zu auto ma ti -
sieren.

Kontrolle durch die Kunden
Medienunternehmen mit Ver -
lags produkten wie Zeitungen,
Zeitschriften oder Magazinen
kön nen über den Webshop Auf -
trä ge wie Immobilienanzeigen,
Todesanzeigen oder Kleininserate
online abwickeln. Dabei können
sie gleichzeitig Rubrik, Sujet und
Erscheinungsdaten wählen.
Individualisierte wie personalisier -
te Produkte sollte der Kunde vor
der Freigabe zum Druck prüfen
können. Vor der Frei gabe und
einem Gut-zum-Druck, sollte der
Kunde die Möglichkeit haben, die
Daten als PDF oder die Druck -
formen mit allen Details kontrol -
lieren zu können. Auch wo die
Pro duktion erfolgt, sollten die

Kun den jederzeit nachverfolgen
können.
Die Kontrolle über die hinterleg -
ten Daten liegt ohnehin beim
Kunden: Er verwaltet Lieferadres -
sen, Mitar bei ter und deren Be -
stellrechte selbstständig. Aus der
Auftrags ge schichte kann er jeder -
zeit Reports über Lieferungen
oder Rech nun gen erstellen.

Bestandteil eines ERP
Damit die Abläufe tatsächlich
funktionieren, muss der Web -
shop nach Ansicht von uTraxx, ein
Schweizer Unternehmen, das für
die Druckindustrie ein ganz
neues, intelligentes ERP-System
ent wickelt hat, allerdings Be -
standteil eines ERP sein. Die Ab -
wicklung der Prozesse nur über
Schnitt stel len sei nicht ausrei -
chend.
Ausgehend vom ge wünschten
Produkt, vergleicht bei uTraxx KI 

(Künstliche Intelligenz) vollauto -
matisch und sekunden schnell die
Kosten von Produk tionsvarianten
und ermittelt den am besten
geeigneten Verfah rensweg.

Support beim Marketing
Ist der Webshop eingerichtet und
sind alle gewünschten Daten hin -
terlegt, kann der Kunde den La -
gerbestand seiner Produkte je -
der zeit einsehen. Dann kann er
Drucksachen, aber auch druck -
frem de Produkte, die die Dru -
ckerei für ihn einlagert, in der
gewünschten Menge über den
Webshop abrufen und an die pas -

sende Adresse liefern. Kön nen
Adresslisten einfach hochge laden
werden, erleichtert das die Ab -
wicklung. So könnte der Kun de
beispielsweise auch Marke ting-
Aktionen steuern, für die er ver -
schiedene Produkte aus den
Lagerbeständen kombiniert. Der
Webshop-Anbieter übernimmt
dann die komplette Logistik.
Mehrwert, Flexibilität, Trans pa -
renz sind die Schlüsselworte, um
einen Webshop so aufzubauen,
dass am Ende beide zufrieden
sind: Anbieter und Kunde. 

> www.utraxx.net

Personalisierter Flyer: Eingabe und Auswahl links, Vorschau sowie Angaben zu
Produktion und Versand rechts.

Workflow eines im ERP integrierten
Webshops.

Individualisierter und personalisierter Serienbrief: Excel-Adress-Upload links, Vorschau
rechts.
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THE NEXT LEVEL – 
CONNECT TO

FINISHING 4.0

Finishing 4.0 ist heute in der Smart Factory 
Realität und hat sich in vielen Kundenanwen-
dungen weltweit bewährt. Müller Martini 
bietet Ihnen neueste Lösungen für durch-
gängige Prozesse und innovative Geschäfts-
ideen.

mullermartini.com
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ngesichts dieser Situa tion
wird der Kampf um das

Augenmerk auf Hersteller- und
Produktmarken immer här ter.
Um Werbeblindheit zu um gehen
und dem stummen Ver käufer
Verpackung eine gewisse Anzie -
hungskraft zu verleihen, unter -
stützt Leonhard Kurz seine Kunden
mit technologieüber greifenden
Lösungen bei digitalen Verede -
lungen sowie bei Heiß- und Kalt -
prägungen. 
Diese Kom pe tenzen bündelt das
Fürther Unternehmen unter dem
Slogan ›The Nature of Attraction‹
– ein ganzheitlicher Ansatz, den
Kurz im Frühjahr 2021 erstmals
präsen tiert hat.
Ziel ist es, den Herstellern und
Verarbeitern von Verpackungen
die Möglichkeit zu geben, schnell
auf Trends zu reagieren, transpa -
rent und nachhaltig zu produzie -
ren und sich einen klaren Wettbe -
werbsvorteil zu verschaffen.
Mit neuen Lösungen und konkre -
ten Perspektiven will Kurz dafür
sorgen, dass die Verpackungs -
indus trie mit der hohen Schlag -
zahl an Kundenwünschen mit hal -
ten kann. Die Innovationen der
letzten Jahre stellen dabei die
Weiterentwicklung des Verede -
lungsexperten Kurz vom spezia li -
sierten Consumables-Lieferanten
zu einem der führenden System -
anbieter im Bereich der Dünn -
schichttechnologie mit eigenen
Maschinensystemen unter
Beweis.

A

Digital, heiß oder kalt
Für professionelle Verarbeiter im
Digitaldruck und in der digitaler
Veredelung, die unter enormem
Zeit- und Kostendruck stehen,
hat die Kurz-Tochter Steinemann
DPE eine eigene Produktreihe
entwickelt. 
Das digitale Druck- und Verede -
lungssystem DM-Maxliner erzeugt
Spot- und Relieflackierungen mit
haptischem Effekt und Metal lisie -
rung in einem einzigen Arbeits -
gang. Er liefert dabei in entspre -
chend kurzer Zeit hochwertige
Veredelungsprodukte im indus -
triellen Maßstab und setzt neue
Benchmarks in punkto Flexibilität,
Qualität und Effizienz.
Zudem ermöglicht Kurz durch
Produktentwicklungen und noch
effizientere Technologien die
Kostentreiber des Heißpräge ver -
fahrens zu reduzieren. Die Ver -
ede lung mit Luxor/Alufin MSU
(Multiple Surface Usage) ist auf
allen denkbaren Oberflächen

auch im Hochgeschwindigkeits-
druck möglich und schafft für die
verarbeitenden Unternehmen
Freiräume. Die universelle Heiß -
prägelösung ermöglicht auch die
Deko rationen anspruchsvollem
Material, das sich der Oberflä -
chenveredelung bislang verwei -
gert hat.
Auch beim Kalttransfer geht Kurz
neue Wege. Für eine verlässliche
Produktionsstabilität bei gleich -
zeitig weniger Material- sowie
Zeiteinsatz hat Kurz eine neue
Kalttransferformulierung mit
großer Bandbreite entwickelt. Mit
dem neuen Kalttransferprodukt
KPS SX+ bietet das Unternehmen
erstmals eine Lösung, die durch
ein erweitertes Verarbeitungs -
fenster den Einsatz mehrerer Pro -
dukte für unterschiedliche Kalt -
transferveredelungen überflüssig
macht und zudem einfach einzu -
richten und zu verarbeiten ist. Die
neue Formulierung ist selbst für
anspruchsvolle Designs und Ras -

terverläufe geeignet. Die Band -
breite der Einsatzbereiche ist d -
abei groß und veredelte Artikel
können nach Gebrauch dem
Recyclingkreislauf zugeführt
werden. 

Nachhaltigkeit als
Erfolgsargument
Die Umweltverträglichkeit ent -
lang der gesamten Lieferkette
kann mit Kurz transpa rent und
glaubwürdig dargelegt werden. 
Recosys setzt dazu neue Maßstä -
be. Über die Jahrzehnte hat sich
der Begriff Prägefolie als Syno -
nym für metallisierte Dekora -
tionen etabliert. Dabei wird bei
der Ver edelung mit Kurz-Dünn -
schicht technologie keinerlei Folie
auf das Substrat transferiert. Die
auf Substrate aufgebrachte Alu -
miniumschicht ist nur 0,02 µm
dick und die Lackmenge mit ca.
2,4 g/m² ebenfalls sehr gering.
Die hauch dünne PET-Bahn dient
le dig  lich als Träger für den Trans -
fer und wurde bisher in der Regel
thermisch verwertet. 
Mit Recosys hat Kurz ein Pro -
gramm gestartet bei dem ver -
wendete PET-Träger als Wertstoff
zurückgenommen, recycelt und
als hochwertiges Spritzguss -
material in den Kreislauf zurück -
geführt werden. Ziel ist der
schrittweise Ausbau dieses
Konzepts.

> www.kurz-graphics.com

LEONARD KURZ
NACHHALTIG VEREDELN IST EIN
ERFOLGSARGUMENT 

Text und Bild: Leonard Kurz

Die Menge an Werbebotschaften, mit denen wir täglich konfrontiert werden, steigt unaufhörlich.
Inzwischen gehen Fachleute davon aus, dass jeder von uns heute mit 10.000 Werbebotschaften
konfrontiert wird. Jeden Tag. In gleichem Maße sinkt aber auch die die Aufmerksamkeit der
Menschen gegenüber werblichen Botschaften. 

Veredelte Druckprodukte erzielen Aufmerksamkeit und transportieren ein Wertgefühl.
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BUSINESS AUTOMATION

Trennen Sie sich endlich von  
Ihrem alten MIS(T) und arbeiten 
Sie mit zeitgemäßer Software!

webbasiert | vernetzt |automatisiert

Sie haben es satt, Ihre Mitarbeiter mit komplizierten Abläufen und 
unnötiger Arbeit zu belasten. Jetzt ist die Zeit für innovative ERP-
Software, die Ihr Unternehmen auf die nächste Stufe der Printpro-
duktion befördert. Warten Sie nicht länger und kontaktieren Sie uns!

www.obility.de | +49 261 500813-0

Überzeugen Sie sich LIVE! 
Online, am 16. September 2021 | www.obility.de/live
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Richtig Spaß an Print  
haben
Der Papiermarkt hat sich in den letzten Jahren dramatisch verändert. Neben Konsolidie -
rungen und einer gewissen Marktkonzentration entwickeln sich Papierfabriken immer
mehr zu Direktlieferanten – zumindest sind die Bestrebungen in diese Richtung deutlich
erkennbar. Gleichzeitig wandeln sich klassische Papierhandels-Unternehmen immer
mehr zu grafischen Großhändlern mit einem Gesamtpaket rund um Print. 

iese Entwicklung ist sicher der zunehmenden
Standardisierung und industriellen Fertigung in

Print geschuldet, denn es geht um kurze Lieferzeiten,
um Verfügbarkeit und Prozessoptimierung. Auf der
anderen Seite wird Print immer individueller, kreati-
ver, multisensorischer, kleinteiliger – und damit kom-
plexer. Über diese Marktentwicklung haben wir uns
mit Axel Scheufelen, dem Gründer und Chef von 
Metapaper, unterhalten.

Welche wesentlichen Trends für den Papiermarkt
und Handel sehen Sie in den nächsten Jahren?
Die Frage kann ich im Prinzip nur in Hinblick auf den
Papiermarkt allgemein und weniger auf die aktuelle
Situation des klassischen Papiergroßhandel beantwor-
ten. Die Geschäftsmodelle eines Händlers und einer
Plattform, wie sich Metapaper versteht, sind dafür zu
unterschiedlich. Ein Händler ist transaktional ausge-
richtet, eine Plattform wie Metapaper versucht, Ver -
knüp fungen herzustellen und erhält dann einen Anteil
an der Interaktion zwischen den verknüpften Parteien.
Daher lassen sich die beiden Geschäftsmodelle nicht
wirklich vergleichen.
Aber zur eigentlichen Frage: Für den hochwertigen Pa-
piermarkt gehen wir von folgenden Trends aus:
Erstens wird der Zugang zu Papier und Print noch di-
gitaler. Mehr digital geprägte junge Menschen rücken
in den Agenturen und bei deren Kunden nach, das
heißt wir müssen einen optimal-digitalen Zugang zu
Papier und Print schaffen. 
Zweitens wird der Wunsch der Agenturen und deren
Kunden noch stärker dahin gehen, dass komplexere,
hochwertigere und nachhaltigere Printprodukte in

Text: Rüdiger Maaß | Fotos: Metapaper

DAxel Scheufelen
(rechts) ist Gründer
und Chef von Meta -
paper. Im Gegensatz
zum traditionellen
Papierhandel sieht er
Metapaper als Platt-
form, auf der sich das
richtige Papier finden
lässt und obendrauf
die Druckerei, die es
verarbeiten kann.
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kleineren Auflagen auf guten Materialien umgesetzt
werden. Und das digitaler und einfacher als heute. 
Und schließlich wird die ökologische Dimension der
Nachhaltigkeit wichtiger – insbesondere der Impact
von Print, also das optimale Verhältnis von Output zu
Input. Optimaler Output beinhaltet eine möglichst ho-
he Resonanz bei den Rezipienten in der Zielgruppe.
Optimaler Input bedeutet, dass nicht mehr produziert
wird als für den Output benötigt wird und dass darauf
geachtet wird, dass die eingesetzten Materialien um-
weltverträglich sind. Bei Papier ist das die Kombination
aus nachvollziehbarer Forstwirtschaft (zum Beispiel
FSC, PEFC, Blauer Engel etc.), einem möglichst niedrigen
Co2-Abdruck sowie dem maximalen Einsatz regenera-
tiver Energien. 

Verzeihen Sie den Begriff, aber als ›Underdog‹
haben Sie ja eine gewisse Sonderstellung. Wie
schätzen Sie Ihre zukünftigen Chancen gegen die
klassischen Händler ein?
Wir verstehen den Handel nicht primär als Wettbe-
werb, sondern als ergänzendes Geschäftsmodell. Im
Hinblick auf die Printfarm ...

Entschuldigung, können Sie uns erklären, was die
Printfarm ist?
Ja natürlich. Die Printfarm ist das größte Netzwerk an
Premium Druckereien in Europa. Hier können Sie so
lokal und so schnell wie möglich ein feines Druckpro-
dukt produzieren lassen – von der Konfiguration einer
Drucksache bis zur Beauftragung. 
Im Hinblick auf die Printfarm also sehen wir den Han-
del sogar als möglichen Kooperationspartner für Mate-
rialien, die wir selber nicht anbieten. Schon heute ar-
beiten wir gut und eng mit einem führenden
Papiergroßhändler zusammen.
Wir hoffen daher, dass eine gesunde Anzahl an Papier-
großhändlern den Konsolidierungsprozess überlebt.
Zeitgleich glauben wir, dass sich weitere Vertriebs- und
Plattformmodelle in der Papier- und Printindustrie
etablieren werden, was für die Industrie nur positiv
sein kann.

Papier verkaufen ist ja die eine Sache. Sie bieten
aber ein ganzheitliches Konzept. Können Sie das
kurz skizzieren?
Im Prinzip geht es uns um die Interaktion zwischen
Agenturen und ihren Kunden auf der einen Seite und
Papierfabriken sowie herausragenden Druckereien auf
der anderen Seite. Wenn Sie so wollen, sind wir eine
Dating-Plattform für herausragende Druckprodukte.
Beispiel: Eine Agentur hat ein tolles Projekt und findet
auf metapaper.io das Netzwerk an Premium Druckerei-
en in Europa und ein von uns kuratiertes Papiersystem.
Um Interaktionen zu schaffen, geht es darum, diverse
Zugänge für die Agenturen zu schaffen. Das kann un-
ser Wiki sein, das kann unser Druckereien Verzeichnis

sein, das können inspirierende Projekte oder eben die
Printfarm als größter Marktplatz für tolle Drucksachen
in Europa sein. Und natürlich auch ein gutes Papiersys -
tem – das ist ja am Ende des Tages unsere DNA.

Glauben Sie, dass der Consultinganteil für den
Papierhandel in Zukunft wachsen wird?
Ob man es gleich Consulting nennen muss, weiß ich
nicht, aber Beratung muss ganz oben stehen. Digital
und persönlich.

Die Verlinkung zwischen Papierverfügbarkeit und
passender Druckereien ist ja schon lange in Ihrem
Portfolio manifestiert. Ist die neue Printfarm die
logische Weiterentwicklung dazu? Und bedeutet
das, dass Sie in Zukunft eher Produk tionsagentur
mit Verfügbarkeit für Bedruckstoffe sind?
Die Printfarm ist die logische Weiterentwicklung von
Metapaper in dem Kontext, dass wir schon früher meh-
rere Druckanfragen pro Woche erhalten haben, aber
keine Prozesse dafür hatten. Das Ergebnis war, dass die
Anfragen regelmäßig gegen die Wand gefahren sind.
Dabei ist uns aufgefallen, dass immer mehr Agenturen
zwar wissen, welches Papier sie einsetzen wollen, aber
nicht wissen, bei welcher Druckerei sie das drucken
können. Und da wir fast 200 empfohlenen Druckerei-
en in großen Teilen Europas auf unserer Plattform ha-
ben, war die Idee recht schnell geboren, dass wir den
Agenturen die Möglichkeit geben wollen, über die
Konfiguration ihres konkreten Druckprojektes die pas-
senden Druckereien zu finden und zu beauftragen.

Müssen sich die Druckunternehmen in der Print -
farm bei Ihnen zertifizieren lassen oder bewerben?
Wenn ja, wie sind die Kriterien?
Bewerben kann sich eine Druckerei bei Metapaper
nicht wirklich. Jedenfalls nicht im klassischen Sinn.
Wir selber fragen bei Print-affinen Agenturen nach,
mit welchen Druckereien sie gute Erfahrungen ge-
macht haben und welche Druckereien sie empfehlen
würden. Hat eine Druckerei drei Empfehlungen erhal-
ten, kontaktieren wir sie und diskutieren, ob eine Zu-
sammenarbeit Sinn macht oder auch nicht. 

Sind das eher große Druckunternehmen oder geben
Sie auch den kleineren eine Chance?
Da wir eher von kleinen Auflagen und spezielleren
Produkten ausgehen, passen in der Regel kleinere
Druckereien besser zu uns. Für die großen Druckerei-
en sind unsere Anfragen und Projekte oft zu klein. Zu-
dem sind die kleineren Druckereien meistens flexibler
in ihren Prozessen. Am Ende entscheidet aber auch
der Faktor Mensch. 
Zu den großen Druckereien, mit denen wir gut und
viel zusammenarbeiten, haben wir einfach menschlich
einen guten Draht. 

>
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Wir wollen ja gar nicht mit allen Druckereien zusam-
menarbeiten, sondern mit denen, die Lust auf unsere
kreativen Kunden haben und da hilft es enorm, wenn
man sich auch menschlich gut versteht.

Wäre es dann für die Zukunft nicht ein logischer
Schritt, auch Agenturleistungen anbieten? Quasi als
Schaltstelle zwischen Angebot und Nachfrage – aus
einer Hand?
Genau andersherum. Wir schauen, was die Agenturen
für sich und ihre Kunden benötigen und wollen genau
das anbieten. Wissen, Inspirationen und wenn möglich
alle Arten von hochwertigen Druckprodukten: Alle
Druckverfahren, alle Auflagen, eine maximale Papier-
vielfalt, alle Bindungen, alle Veredelungen. Und das al-
les so einfach wie möglich. Digital, aber mit echten
Menschen im Hintergrund. Wenn wir denken, dass
Etiketten oder Verpackungen für die Agenturen wich-
tig werden, nehmen wir diese Produkte mit auf die
Plattform. Alles aus einer Hand für die Agenturen und
deren Kunden. Auf dem Weg befinden wir uns, bezie-
hungsweise wir laufen gerade los.

Wie sehen Sie die folgende Aussagen: Die Zukunft
liegt in kleiner Marge durch Masse oder die Zukunft
liegt in flexiblet Kreativität mit außergewöhnlichen
Produkten in Verbindung mit einem Netzwerk.
Oder wie würden Sie es formulieren?
Für uns das Zweite. Zu 100%. Ein kleines, aber tolles
Print-Projekt. Innerhalb von einer Minute konfigu-
riert, sofort den richtigen Partner gefunden und beauf-
tragt. Aber das gilt nur für uns. 
Für eine Papierfabrik, die Standard-Papiere produziert,
oder eine Großdruckerei gilt natürlich das Erste.

Passt Ihr Konzept eher für Deutschland, D/A/CH
oder für  ganz Europa?
Das Konzept passt für ganz Europa allerdings mit ei-
nem Fokus auf Westeuropa, da Premium-Print und Pa-
pier schon auch mit der Kaufkraft eine Volkswirtschaft
korrelieren.
Im Prinzip können wir unser Angebot in zwei Arten
unterscheiden. Zum einen in alle Angebote, die digita-
ler Natur sind beziehungsweise bei denen wir Agentu-
ren mit Druckereien matchen. Das ist relativ einfach
skalierbar. Problematisch ist ausgerechnet der Bereich,
aus dem wir ursächlich kommen, nämlich dass wir für
Druckaufträge Papier physisch zu einer Druckerei be-
kommen müssen. Idealtypisch innerhalb von 48 bis 72

Stunden. Das ist der limitierende Faktor, um unser Ge-
schäftsmodell schnell zu skalieren. Aber wer weiß,
vielleicht gibt es ja in Zukunft den ein oder anderen
leistungsfähigen Papiergroßhändler oder eine innova-
tive Papierfabrik, mit der wir in Papierfragen zusam-
menarbeiten können. 

Zum Schluss: Wie sehen Sie die zukünftige
Entwicklung von Print?
Papier und Print entwickeln sich zur Erlebniskommu-
nikation und bleibt hoch interessant. Und da sich der
Printmarkt in einem rasanten Umbruch befindet, wird
es für uns sehr arbeits-intensiv . 
Unser Ziel ist, dass wir es mit unseren Print- und Pa-
pier-Partnern schaffen, komplexe Printprodukte in
kleinen Mengen einfach und schnell zugänglich zu
machen. Agenturen sollen an Print richtig Spaß haben
und einfach gute Produkte erzeugen können. Als
wenn sie eine Online-Kampagne erstellen – nur dass
sie danach viel stolzer auf das reale Produkt sind.

Vielen Dank für das Gespräch

Metapaper bezeichnet
den Markt wertiger
Drucksachen als
Printfarm. Hier lässt
sich für individuelle
Designs das richtige
Papier finden und
gleich mit dazu die
passende Druckerei.
Hier kann man sich
auch von Lass dich
von faszinierenden
Druckobjekten anre -
gen lassen. 
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Austria | BeNeLux | Czech Republic/Slovakia | Denmark | Finland | France | Germany | Greece | Hungary/Romania | Italy | Kazakhstan | Liechtenstein | Norway | Poland | Russia | Spain | Sweden | Switzerland | Turkey | UK/Ireland | Ukraine

Gerade in Zeiten, in denen direkte Produkt-Vergleiche auf Messen und Events nicht möglich sind, bieten

die EDP AWARDS Orientierung bei Investitionsentscheidungen und geben neutrale Empfehlungen. Der

jährliche Wettbewerb, der von 21 in der European Digital Press Association (EDP) zusammengeschlossenen

europäischen Fachmagazinen für digitale Drucktechniken ausgetragen wird, ist der einzige europäische

Technologie-Award für das digitale Print-Business mit internationalem Charakter. Bei der Suche nach den

besten Lösungen aus Hard- und Software, Print und Finishing geht es um das innovativste und leistungs-

fähigste  Equipment für den täglichen Einsatz in Produktionsbetrieben. 

Die Bewerbungsfrist für die EDP Awards 2021 ist angelaufen. Deadline ist der 31. August 2021.

www.edp-award.com

AWARDS 2021ist Mitglied der European Digital Press Association.
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PRINT | PAPER | PASSION



Druckmarkt 134 | August 2021 | 36

Nachhaltiger, digitaler
Postversand
Erfolgreiche Unternehmens- und Marketingkommunikation besticht weiterhin durch eine
content-getriebene Kommunikationsstrategie. Das geänderte Kundenverhalten zwingt
Unternehmen allerdings, ihre Touchpoints auf Mobile und eine interaktive Echtzeit-
Kommunikation auszurichten. Hierbei bietet der bitkasten der output.ag als globale
Versandplattform eine ökologische, nachhaltige und smarte Lösung.

s ist kein Wunder, dass der Anteil des digitalen
Konsums seit den Lockdowns steigt. Schließlich

waren Konsumenten gezwungen, Alternativen zum
klassischen Point-of-Sales zu finden und haben seit-
dem die Vorzüge des E-Commerce zu schätzen gelernt.
Dementsprechend haben sie auch immer mehr Unver-
ständnis, warum sie noch so viele unrelevante Infor-
mationen per Post erhalten oder beispielsweise drei
Briefe am selben Tag von einer Bank.
Die bisherige Stärke von Unternehmen, vor Ort gezielt
auf die Anforderungen der Kunden einzugehen, reicht
heute nicht mehr aus. Unternehmen müssen sich mit

›amazon-artigen‹ Service-Dienstleis -
tungen messen. So erwarten Konsu-
menten eine hochkarätige Personali-
sierung der Angebote in real time
und Assistenten, die beispielsweise
auf einen baldigen Verbrauch des
Produktes hinweisen, so dass schon
frühzeitig nachbestellt werden kann. 
Um hier mithalten zu können, be-
darf es einer fokussierten Digitalisie-
rungsstrategie einschließlich einer
Aus weitung der Kommunikations-
strategie in Richtung Multichannel-
Publishing.
Die Trends führen unweigerlich zu
einem großen Umbruch und teilwei-
se dramatischem Geschäftseinbruch
in der Druckindustrie. Daraus resul-
tiert die Notwendigkeit, über neue
Geschäftsmodelle nachzudenken.
Gerade die grafische Industrie muss
ihr Geschäftsfeld verteidigen und

zugleich mit neuen Ideen angreifen. Innovation bedeu-
tet in dem Zusammenhang, Dinge neu zu machen und
erfolgreich zu vermarkten. 
Neben Datensicherheit und Nachhaltigkeit verlangt
die Umsetzung der digitalen Transformation auch den
individuellen Kundennutzen in den Fokus zu rücken. 
Mit der output.ag, die seit ein paar Jahren als Soft-
warehersteller tätig ist, gibt es einen neuen Player, der
seine langjährige Erfahrung im Output-Management
nutzt. Mit dem digitalen Briefkasten bietet das Unter-
nehmen nicht nur eine Lösung für den nachhaltigen
digitalen Postversand, sondern schafft auch ein neues
Geschäftsmodell zur Integration automatisierter, digi-
talisierter und nachhaltiger Kommunikation.
Im Gespräch erläutern Christian Gericke, CEO der
output.ag und Iris Hagemann, Leiterin Business Deve-
lopment, die Hintergründe. 

Druckmarkt: bitkasten und digitaler Postversand
klingt nach einer Aufgabe, die eigentlich die Post
erfüllen müsste. Warum kommt der Platzhirsch
nicht auf so eine Idee, oder sind vergleichbare Ideen
bisher gescheitert? Wenn ja, warum?
Christian Gericke: Es gibt unterschiedliche Ansätze
im digitalen Postversand. Bei vielen Lösungen wird
versucht, die bereits gedruckten Dokumente im Nach-
gang oder parallel zu digitalisieren. Dies halten wir
nicht für nachhaltig. Die Entwicklung zeigt, dass der
Versand via E-Mail oder die anschließende Digitalisie-
rung langfristig keine Lösung ist. Natürlich hat der
Empfänger die Vorzüge digitaler Dokumente, doch
gleichzeitig werden Ressourcen unnötig verbraucht.
Neben der Nachhaltigkeit steht auch der Punkt Rechts-

Text: Rüdiger Maaß | Fotos: output.ag

E
Mit dem digitalen
Briefkasten bietet die
output.ag nicht nur
eine Lösung für den
digitalen Postversand,
sondern schafft auch
ein neues Geschäfts -
modell zur Integra -
tion automatisierter,
digitalisierter und
nachhaltiger Kommu -
nikation.
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sicherheit im Raum. Mit De-Mail wurde 2012 ein Ver-
fahren auf den Markt gebracht, dass dieses Thema ad
acta legen sollte. Doch gab es wenig Akzeptanz. Große
Unternehmen wenden sich eher davon ab. 
Auch die Deutsche Post hat ihre Entwicklungen hin-
sichtlich De-Mail-Anwendungen eingestellt und sich
auf ihr Angebot rund um den E-Postbrief fokussiert. Mit
der aktuell angebotenen digitalen Kopie des Briefs in
Kombination mit einigen E-Mail-Providern werden
nicht alle Empfänger erreicht. Und wie bereits er-
wähnt, Dokumente werden analog zugestellt.

Digitale Post von A nach B zu versenden ist ja nur
eine technische Herausforderung. Wie sehen denn
die zusätzlichen Leistungen aus, die Kunden über -
zeugen?
Christian Gericke: Zunächst einmal ist das über-
haupt keine technische Herausforderung. Technisch
gesehen leiten wir einfach den Druckdatenstrom um.
Die Zustellung erfolgt anhand der Meldeadresse. Mit
dem elektronischen Personalausweis hat damit prak-
tisch jeder Zugriff auf seinen digitalen Briefkasten –
ohne dass der Versender etwas tun muss.
Iris Hagemann: Und da der Versand nicht via E-Mail
erfolgt, gibt es auch keine rechtlichen Einschränkun-
gen. Es müssen keine weiteren Daten angereichert wer-
den, noch bedarf es eines Opt-Ins. Damit haben wir ei-
nen sicheren Versand und der Versender muss keinen
Pflegebedarf für die sich ändernde E-Mail-Adressen
einplanen.

Wenn Sie von digitaler Kommunikation sprechen,
meinen Sie aber sicher noch mehr.
Christian Gericke: Sie haben recht, der digitale Post-
versand ist nur der ers te Schritt. Wir haben bewusst ein
Stufenmodell etabliert, um den Einstieg in die digitale
Kommunikation ohne Hürden und mit geringem IT-
und Zeitaufwand zu ermöglichen. Für eine interaktive
Echtzeit-Kommunikation geht es in die nächste Stufe.
Hier kommen unsere Online-Services zum Einsatz.
Durch die Digitalisierung von papierbasierten Prozes-
sen erfolgt eine Interaktion zwischen Versender und
Empfänger – ganz ohne Medienbruch. Auch ist es
möglich, Vertragsabschlüsse digital abzuwickeln.
Selbst Arbeitsverträge, die einer Schriftform bedürfen,
können dank der integrierten qualifizierten elektroni-
sche Signatur rechtssicher elektronisch abgeschlossen
werden. Dies führt  zu einer Reduzierung von Prozess -
kosten.

Das heißt, Unterschriften über das System sind
rechtsverbindlich? Also für alle Arten von
Verträgen? Wie wird das abgesichert? Gibt es eine
Verknüpfung zum digitalen Personalausweis?
Iris Hagemann: In der eIDAS-Verordnung wird bei
elektronischen Unterschriften zwischen drei elektroni-
schen Signaturen unterschieden: Die einfache elektro-

nische Signatur (SES), fortgeschrittene elektronische
Signatur (AES) und die qualifizierte elektronische Sig-
natur (QES). 
Mithilfe einer qualifizierten elektronischen Signatur
können Verträge, Beauftragungen, Genehmigungen
oder Vereinbarungen, die sonst händisch unterschrie-
ben werden mussten, rechtsverbindlich und sicher sig-
niert werden. 
Die Vergabe der qualifizierten elektronischen Signatur
erfolgt über einen Registration-Officer, der anhand der
Sicherheitsmerkmale des Personalausweises eine
Iden titätsprüfung macht und im Anschluss eine elek-
tronische Signatur autorisiert. Für dieses Verfahren
sind wir auch zertifiziert und haben eigene Registrati-
on-Officer im Haus. Als Partnerlösung, haben wir uns
bewusst für ein europäisches Unternehmen entschie-
den. Anders als bekannte Unternehmen in dem Be-
reich, die in den USA ansässig sind und damit dem im
Jahr 2018 eingeführten CLOUD Act unterliegen, kön-
nen wir hier eine DSGVO-Konformität bestätigen. 

>

Seit April 2021 ist
Christian Gericke
Vorstandsvorsitzen-
der der output.ag.
Der studierte
Betriebswirt verfügt
über langjährige
Branchenexpertise
und hat sein Know-
how bereits bei inter -
nationalen Konzernen
wie Hewlett-Packard,
Acrolinx und Xerox
unter Beweis gestellt. 
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Druck, Papier und Energie. Auch entfällt die Postzu-
stellung. Das ist nachhaltiger als das Drucken von Do-
kumenten mit anschließendem Digitalisieren oder
paralleler Zustellung einer digitalen Kopie. 

Gilt das System nur für Transaktionssendungen
oder können Sie sich das System auch für den realen
Postverkehr – also auch für Werbung und Kommu -
nikation mit Kunden vorstellen?
Christian Gericke: Unser Ziel ist es, mit Briefpost zu
interagieren und so marketingseitig auswertbar zu ma-
chen. Der Brief dient als Ausgangspunkt eines digita-
len Assistenten, um mit Unternehmen oder Kommu-
nen zu interagieren. Durch die digitale Zustellung
können Daten live abgerufen und Information an den
Versender mittels digitaler Rücksendung übermittelt
werden.
Der digitale Brief gehört als festen Bestandteil in den
Kommunikationsmix. Die Vorteile sind überzeugend.
Wir haben eine SPAM-freie Umgebung ohne Ablen-
kung von der Botschaft und keinen Streuverlust. Der
digitale Briefkasten ist immer dabei. Konsumenten
können auf die Post orts- und zeitunabhängig zugrei-
fen. Für Werbetreibende ist das auch dahingehend po-
sitiv, da weitere Möglichkeiten freigesetzt werden kön-
nen, um hochwertige haptische Printprodukte zu
erzeugen. Im richtigen Kommunikationsmix können
Kunden noch besser erreicht werden.

Glauben Sie, dass Ihr System wirklich der Ersatz der
klassischen Post ist oder eher eine Ergänzung?
Iris Hagemann: Die Frage ist, was Sie als klassische
Post definieren? Beides hat seine Berechtigung. Es gibt
genügend Dokumente, die rein informativ sind und
keine emotionalen Reaktionen hervorrufen. Dann gibt
es Briefpost, bei denen Informationen ausgetauscht
werden – wie Anträge, Bescheinigungen oder auch
Verträge, bei denen eine Echtzeit-Kommunikation Vor-
teile bringt. Da ist die Gesetzgebung gefragt, viele
rechtliche Hürden abzuschaffen. Es gibt aber immer
noch Dokumente und Prozesse, die die Schriftform er-
fordern oder die Anwesenheit in einer Behörde. 
Christian Gericke: Andererseits gibt es Markenkom-
munikation zur emotionalen Kundenbindung und
Kaufanregung. Hier bedarf es mehr als nur einer digi-
talen Zustellung. Hier sind alle unsere Sinne gefragt,
und da ist Print in Verbindung mit Veredelung jegli-
cher Art die richtige Wahl. Daher ist es, wie Sie sagen,
vielmehr eine Ergänzung, wie wir sie schon oftmals im
Marketingmix gesehen haben. Die Welt dreht sich wei-
ter und Digitalisierung wird weiter Einzug nehmen.
Aus Print wird ein Teil digital, setzt so aber Kapazitäten
frei, um die Stärken von Print an geeigneter Stelle bes-
ser ausspielen zu können. Ein perfektes Ökosystem.

Vielen Dank für das Gespräch

Das bedeutet, dass die Punkt-zu-Punkt-Verbindung
tatsächlich datenschutztechnisch sicher ist?
Iris Hagemann: Ja. Die digitale Briefpost wird über ei-
ne sichere Verbindung an den bitkasten übermittelt. Für
die Zuordnung dient die postalische Adresse des Emp-
fängers. Nach der Zustellung werden die Dokumente
nach aktuellem Stand der Technik verschlüsselt auf ei-
nem Hochverfügbarkeitsspeicher abgelegt. Dort kön-
nen Sie nur noch vom Nutzer mit der dazugehörigen
ID gelesen werden. Nach Ablauf einer vorher festge-
legten Frist, wird das Dokument automatisch in das
rechtssichere Archiv des bitkasten verschoben. Dies ba-
siert auf der Technologie des Langzeitarchivs. 

Sie sprechen von nachhaltiger Kommunikation.
Aber wenn ich mir die Serverfarmen und deren
Stromverbrauch des digitalen Versands anschaue,
ist das eher weniger nachhaltig. 
Christian Gericke: Wir betreiben kein Greenwashing.
Mit unserer Lösung bitkasten sparen Unternehmen so-
fort. Sie werden nachhaltiger durch das Vermeiden von

Iris Hagemann,
erfahrene Vermark -
tungs-Expertin,
wechselte kürzlich
von Xerox zur
output.ag nach
Nürn berg und hat
den Bereich Business
Development über-
nommen.
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THEMEN WIE DIGITALE TRANSFORMATION, KÜNSTLICHE INTELLIGENZ ODER E-BUSINESS
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ruckbetriebe, die ihre Pro -
zesse standardisiert und

digitalisiert haben und ihren Kun -
den Online Services wie Auf trags -
schnittstellen und Closed-Shops
anbieten, haben üblicher weise ein
lukratives Geschäfts feld entdeckt:
Lager- und Logis tikservices.
Lagerhaltung oder Warehousing
on-Demand um fasst Dienstleis -
tungen rund um die Lagerung
und die Bereitstel lung von Waren.
Dazu gehören: 

• Bereitstellen von Lagerplatz
• Lagerverwaltung
• Bestandsführung
• Wareneingang
• Qualitätskontrolle
• Kommissionierung
• Konfektionierung
• Warenausgang
• Retouren-Management
• Reporting

Warehousing on-Demand bedeu -
tet eine flexibel anpassbare La -
ger  haltung und Logistik, die dann
in Anspruch genommen wird,
wenn es der Be darf not wen dig
macht. Der Kunde, der diese
Dienste in Anspruch nimmt, ist
flexibel, da er keine Lagerplätze
und betrieb lichen Ressourcen
vorhal ten muss und reduziert
damit die Fix kos ten. Der Dienst -
leister rechnet mit nur die La ger -
plätze und Tätigkeiten ab, die
auch tatsächlich benötigt werden.
Der Bedarf für dieses ›Pay-per-

LAGERHALTUNG ON-DEMAND
NEUE GESCHÄFTSCHANCEN FÜR 
EINEN BEKANNTEN SERVICE

Text und Bild: Obility

D

Traditionelle Druckbetriebe stehen oft vor der Herausforderung, dass der Umsatz durch kleinere
Auflagen und weniger Stammkunden-Aufträge immer weiter sinkt. In der Hoffnung auf mehr
Druckvolumen investieren sie häufig in neue Druck- oder Finishing-Technologien. Aber dieser Weg
ist im schrumpfenden Druckmarkt riskant und oft nicht erfolgreich.

use‹ Konzept nimmt durch den
Fokus auf Prozessoptimierungen
und Kosten effizienz über propor -
tional zu. 

Welche Voraussetzungen
sind nötig?
Wesentliche Voraussetzung ist,
schnell und flexibel auf den ver -
änderten Bedarf der Kunden rea -
gieren zu können. Dabei müssen
alle Pro zesse vollkommen trans -
parent sein und Informationen
just-in-time be reitstehen. Das
kann je doch nur durch die voll -
ständige Digitalisierung aller Pro -
zesse er reicht werden.
Viele Druckereien lagern schon
seit jeher Druckprodukte für ihre
Kunden ein, versenden die Ware
auf Abruf und produzieren neu,
wenn das Lager leer ist. In der Re -
gel wird dieser Service sehr güns -
tig als Zusatznutzen verkauft,
denn er sorgt für sicheren Druck -
umsatz.

Dies wird bei geschlossener Kun -
den-Shops um so wichtiger, wenn
Kunden im Web ihre gelagerten
Druckprodukte abrufen können.
Sie kön nen die Lagerbestände
einsehen, Lager-Auffüllungen on -
line beauftragen, Lieferverteiler
übermitteln und Auswertungen
abrufen. Wird der Shop durch
eine Auftragsschnittstelle ergänzt,
indem die Bestelldaten aus dem
Warenwirtschaftssystem des Kun -
den in das ERP System der Dru -
ckerei über mittelt werden, wird
der Prozess weiter verein facht. 

Zusatznutzen: Automatische
Abwicklung
Obility bietet ein entsprechendes
E-Business Print System an, das
ein Shop-Sys tem oder Auftrags -
schnittstel len bereitstellt. Hier
kann ein Auftrag, der vom Kun -
den online übermit telt wur de,
automatisch im Sys tem erfasst 

und direkt dem Lagermitarbeiter
auf das mobile Daten-Erfassungs -
gerät als Pickliste übermittelt
werden. Er kommissioniert die
Ware und übergibt sie dem Ver -
sand. Dieser erzeugt per Barcode-
Scan den Liefer schein, packt die
Ware und ver an lasst die Über -
mittlung der Versanddaten an
den Kurierdienst. Tracking num -
mern und Versandlabel werden
per Schnittstelle in Empfang ge -
nom men und am Versandtisch
ausgedruckt. 
Außerdem erkennt das System
selbstständig, wenn ein
Mindestbestand im Lager erreicht
wurde und erzeugt auto matisch
einen Produktions auf trag.
Führt ein Druckunternehmen
diese Dienstleistungen zusam -
men (Online-Bestellwesen für
Kunden und die automatisierte
Abwicklung der Logistikprozesse),
warum sollen es dann nur Druck-
produkte sein, die für Kunden
gelagert und versendet werden?
Zum Beispiel Werbe artikel oder
Ausstattungen für Ladengeschäf -
te. Für die Leistungen werden mit
den Kunden Lager- und Hand -
lings-Gebühren abge stimmt, die
interessante Margen schaffen und
die Erweiterung eines Lagers wirt -
schaft lich profitabel machen
können.

> www.obility.de

Voraussetzung für die Lagerhaltung on demand ist die Digitalisierung aller Prozesse.
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elegentlich wird für die
Druckbranche ein undurch -

sichtiger Label-Dschungel konsta -
tiert, den es nach Ansicht der
UmDEX gar nicht gibt. Denn die
Pro zesse einer nachhaltigen Me -
dien produktion sind rasch ge klärt:
Dru cke reien erfassen relevante
Um welt daten, werden durch
autorisierte Ex perten auditiert
und revalidiert (geprüft) und ver -
pflich ten sich zur Transpa renz
durch Veröf fentlichungen von
Ökobilanzen. Derart zertifizierte
Drucke reien sparen Papier,
Wasser, Ener gie, Chemie und
Druckhilfsmittel und schließlich
auch Geld. 

Lobby-Arbeit und
Aufklärung 
UmDEX ist kein Umwel tlabel,
sondern eine Gruppe von zerti fi -
zierten Druckereien, die im Mai
2020 die Initiative gestartet
haben, um über die Funktionen
und Beson derheiten nachhaltiger
Me dienpro duktion aufzuklären. 
Ziel ist es, sich glaubwürdig und
nachvollziehbar durch Einhaltung
von Normen, Zer ti fikaten und
Labels darzustellen. 
Gene rell gelte der Grund satz:
Vermeiden, reduzie ren, ausglei -
chen! Das kön ne jede Dru ckerei.
Eben so, wie sich jede Druckerei
kos tenfrei registrieren lassen
kann, wenn sie die Bedin gungen
erfüllt, er klärt die Initia tive
Ein weiteres Ziel ist Aufklärung.
Vie len Drucksachenkunden sei

G

nicht geläufig, welche Labels und
Prozesse es speziell in der Druck-
und Medienbranche gibt. Mit
entsprechender Lobbyarbeit will
die Grup pe die Komplexität bei
der nachhaltigen Medienproduk -
tion auflösen und das nachhaltige
Image der Mediengattung Print
insgesamt stärken. 
Auf der Website der Initiative
werden Fachbeiträge etwa über
Novellen bei Umweltlabels, über
Papier, Technologien oder die
Produktionsumgebung von Print
publiziert. Zudem gibt es Case-
Studies gelabelter Druckwerke.
Printbuyer erklären dabei, warum
sie sich für nachhaltige Medien
(und Print generell, statt digitaler

Medien) entschieden haben und
wie solche Druckjobs ablaufen. 

Publikationen und Vorträge 
Ein weiterer Bereich ist das Netz -
werk innerhalb des nachhaltigen
Medien-Universums. Faktenba -
sierte Whitepaper mit wissen -
schaft lichem Ansatz sind Ratge -
ber und Entschei dungs helfer. So
auch das aktuell veröffentlichte
Arbeitspapier, in dem die Spezifi -
kationen der Labels Blauer Engel,
EU Ecolabel und Cradle-to-Cradle
erklärt werden. 
UmDEX hat zudem die Kampagne
Sub ventionspaket Blauer Engel, kurz
KSB, gestartet, bei der 250 nach -
hal tige Druckereien befragt wur -

den. Die Daten fließen in eine
Studie ein, die Grundlage für
einen poli tischen Prozess ist. Auf
Basis die ser Daten sollen Subven -
tionen für Drucksachen durch -
gesetzt werden, die mit dem
Blauen Engel UZ-195 gelabelt sind.
Die Ergeb nisse der Studie werden
im Rah men der Print & Digital
Convention in Düsseldorf vorge -
stellt. Mitini tiatoren sind der
Fachver band Medienproduktion
(f:mp.) und die Highendmedia
GmbH. UmDEX-Druckereien sind
ebenfalls in Düsseldorf und re -
ferieren über wichtige Zerti fi -
zierungen und Umweltlabels. 

> www.umdex.de

BRANCHENINITIATIVE UMDEX
NACHHALTIGE MEDIENPRODUKTION 

Von Jürgen Zietlow

Die Brancheninitiative UmDEX wurde von nachhaltig engagierten und hochwertig zertifizierten
Druckereien ins Leben gerufen. Die Gruppe möchte über die Mechanismen der nachhaltigen
Medienproduktion aufklären, die vermeintliche Komplexität auflösen und Lust auf umwelt -
gerechte Printmedien machen.  

IMPULSGEBER |  PRINT & DIGITAL CONVENTION


