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Eine Familie zu haben, 
ist das größte Glück

SOS-Kinderdorf schenkt Kindern in Not ein liebevolles  
Zuhause. Weil jeder eine Familie braucht. 

www.sos-kinderdorf.de 

Spendenkonto:  Bank für Sozialwirtschaft  IBAN DE51 3702 0500 7840 4636 24 BIC BFSWDE33XXX
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EDITORIAL

o hat der Druck maschinenbauer Koenig & Bauer AG seit Ende Mai 

2024 zwar einen Auf trags ein gang in Höhe von 250 Mio. € ver-

zeichnet und damit zum Ende des 2. Quartals des Geschäftsjahres 2024 

mit 1,021 Mrd. € den höchsten Halbjahre sauf tragsbestand der jünge ren 

Unternehmensge schichte erreicht. Doch die Auftragszurückhal tung 

vor der drupa hatte den Umsatz im ersten Halbjahr um 10,8% ge gen -

über dem Vorjahr sinken lassen und die grob gerechnet 10,0 Mio. € 

Kosten rund um die drupa addierten sich in der Summe zu einem Ver-

lust von –49,3 Mio. € auf. 

Die Kaufzurückhaltung und das lange Abwarten der Kunden vor der 

Messe haben auch bei anderen Herstellern zu geringen Umsätzen in 

den ersten Monaten des Jahres 2024 geführt. So sind nach der drupa 

Kolbus und MB Bäuerle sowie schon vor der Messe Chr. Renz in die Insol-

venz geschlittert – und alle beklagen die Kaufzurückhaltung.  

Verständlich. Schließlich weiß jeder Unternehmer, dass es ein Höllen-

ritt ist, einen Rückstand beim Umsatz wieder aufzuhohen. Denn neben 

einem deutlich höheren Auftragseingang während der verbleibenden 

Monate stehen auch hohe Messe kosten auf dem Block.  

Und nachdem die Kassen der Hersteller durch hohe Spesen und  Aus-

gaben nahezu leer sind, sorgt die drupa zugleich für Ebbe bei den Kom-

munikationsbudgets. Dabei müsste gerade nach einer Messe und we-

gen der Vorstellung neuer Produkte die Werbetrommel um so 

kräftiger gerührt werden. Was angesichts leerer Kassen ausfällt. 

 

Da stellt sich schon die Frage, ob eine Messe wie die drupa noch ihr 

Geld wert ist, wenn sie zwar für Aufträge auf der Veranstal tung selbst 

sorgt, vorher aber als Vakuum wirkt, die Bilanzen in den Keller zieht 

und nachher keinen Spielraum lässt, die Messeprodukte angemessen  

zu vermarkten. 

Die immer gepriesenen Stärken der drupa sind offenbar zum Risiko ge-

worden. So war die drupa seit jeher Marktplatz und Schaufenster, um 

der gesamten Druckbranche neue Technologien näherzubringen, was 

aber angesichts rapide zurückgehender Besucherzahlen immer weni-

ger zutrifft. Und zweitens war in der Vergangenheit (Ausnahme 2008) 

immer Verlass darauf, dass die drupa eine Sogwirkung auslöst und die 

Geschäfte nachhaltig absichert – sowohl für die Aussteller als auch für 

Besucher und Käufer. Das ist 2024 nicht zu erkennen.  

Die Verlässlichkeit ist der Hoffnung gewichen, dass die guten Verkäufe 

Ende Mai und Anfang Juni kein Strohfeuer waren und dass die Som-

mermonate, der Herbst und das Jahresendgeschäft das wieder raus-

reißen, was fünf Monate nicht stattfand: Investitionsfreudigkeit. 

 

 

Alles Gute, 

Ihr 

 

Klaus-Peter Nicolay 

Chefredakteur Druckmarkt

IST DIE DRUPA 
NOCH IHR GELD 
WERT? 
War die drupa 2024 wirklich der große Erfolg, 
von dem der Veranstalter, die Messe Düsseldorf, 
und viele Hersteller noch kurz nach Messe -
schluss schwärmten? Zweifel sind angebracht. 
Denn nach und nach machen Zahlen und Fak -
ten deutlich, dass selbst gigantische Messe -
umsät ze nicht wettmachen können, was das 
Umsatz-Loch vor der drupa sowie die Messe -
kosten in die Kassen gerissen hatte. Das 
gefürchtete ›drupa-Loch‹, also die Delle im 
Auftragseingang vor der Messe, von dem in 
letzter Zeit immer weniger die Rede war, ist 
wieder da und hat scheinbar nichts von seinem 
Schrecken verloren. 

S



die Druckersprache

Zwölf der bekanntesten Begriffe der Druckersprache wie Aushängebogen, Ausschlachten, Blockade, Cicero, Hochzeit, Jungfrau, 
Schimmelbogen, Schnellschuss, Schweizerdegen, Speck, Spieß und Zwiebelfisch umfasst dieser Zyklus mit Zeichnungen von  
Carlfritz Nicolay und passenden, zeitgemäßen Texten. 
Jedes Blatt im Format 30 cm x 42 cm. Einzel zu beziehen für 15,00 € je Blatt oder 12 Blätter im Set für 150,00 € plus Versandkosten.  

 
arcus design & verlag oHG, Ahornweg 20, 56814 Fankel/Mosel • Telefon: 0 26 71 - 38 36, Telefax: 0 26 71 - 38 50 

oder im Druckmarkt-Shop www.druckmarkt.com

Das ideale geschenk für jünger und ältere  
der schwarzen Kunst
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KUTHAL PRINT 
Insolvenz trotz 
Subskription 
 
Die Kuthal Print GmbH in Main -
aschaff ist insolvent. Noch vor 
zwei Jahren wurde im Rahmen 
eines Subskriptionsvertrags eine 
Achtfarben-Speed master ange -
schafft. Mit mehr als 80 Mitar -
bei tern produziert das vollstufige 
Unternehmen auf 18 Off set -
druckwerken. 
 
 

Die Inapa Deutschland GmbH hat 
aufgrund eines Liqui di täts eng -
passes von 12 Mio. € Insol venz 
angemel det. Das geht aus einer 
Mitteilung der portugie sischen 
Mut tergesell schaft Inapa – Investi -
men tos, Participações e Gestão, S.A. 
(Inapa IPG) hervor. 
Infolgedessen hat der Vor stand 
der Mutterfir ma (Inapa IPG) be-
schlossen, ebenfalls Insolvenzan-
trag zu stellen, was nach portu-
giesischem Recht formalisiert 
werden soll. Mehrere Vor -
standsmit glieder haben bereits 
ihren Rücktritt erklärt. 
 

Die Inapa Deutschland GmbH, die 
größte Länder gesellschaft inner- 
halb der Inapa Gruppe, war 2020 
durch den Zusam men schluss von 
Papier Union und Papyrus Deutsch-
land entstanden. Inapa Deutschland 
unterhält 16 Standorte, ein 
Logistik netz mit über 110 Lkw und 
beschäftigt mehr als 750 Mitar-
beiter. 
 
 
IGEPA 
Statement zur aktuellen 
Papiersituation  
 
Die Eröffnung des Insolvenz ver -
fahrens über die Inapa Deutsch -
land führt zu Fragen im Hinblick 
auf die Versorgungssicherheit für 
grafische Papiere, Karton und 
Kopierpapiere.  
Nach Informationen von Igepa 
versuchen einige Unternehmen 
Unklarheiten unnötig zu ver stär -
ken und die Situation mit unse -
riösen Aussagen zu nut zen. Des -
halb sieht sich die Igepa Group 
ver anlasst klarzustellen, dass es 
kei ne ›Turbulenzen im Papier -
markt‹ gebe. 
Die Verfügbarkeit sämtlicher 
Papiersorten sei gewährleistet 
und Hersteller sowie Händler 
verfügten über leistungsfähige 
Strukturen, um den bestehenden 
Bedarf heute und morgen ab -
zudecken, schreibt die Igepa.  
Selbsternannte ›sichere Häfen‹, 
die ohne eigenen Warenbestand, 
Logistik und ohne Finan zierungs -
funktion arbeiten, suggerierten 
gerade, dass es ohne sie keine 
sichere Papier versor gung zu 
marktgerechten Preisen gebe. 
Das sei schlichtweg falsch, so die 
Igepa. 
Sowohl der Handel als 
auch die Hersteller 
verfügten über leis -
tungsfähige Strukturen, 
um den Markt voll -
umfänglich zu versor -

gen. In diesen Tagen zeige sich 
viel mehr, was in der Wertschöp -
fungskette ›Papier und Druck‹ 
wichtig sei.  
Dazu zählt Igepa unter anderen 
effiziente Pro duktions- und 
Logis tikprozesse, Anpassungs -
fähigkeit an Markt veränderun -
gen, hohe Produkt- und Service -
qualität oder eine enge und 
offene Zusammen arbeit zwi -
schen den Beteiligten der Wert -
schöpfungskette (Lieferanten, 
Händler, Druck unternehmen). 
> www.igepa.de 
 
 
UPM  
Kapazitäts reduzierung  
 
UPM Communication Pa pers plant  
die dauerhafte Schlie ßung der 
Zeitungspapier fabrik Hürth und 
darüber hinaus die Still legung 
einer Feinpapiermaschine (PM 3) 
bei Nord land Papier in Dör pen.  
Die Umsetzung der Pläne würde 
zu einer jährlichen Kapa zitäts -
reduzierung von 330.000 Ton -
nen Zeitungs druckpapier und 
280.000 Tonnen unge striche -
nem Feinpapier innerhalb des 
UPM Port folios führen. 
Mit diesen Plänen setzt UPM die 
nach eigenen Anga ben not wen -
digen Schritte fort, die Wett be -
werbs fä higkeit seiner Geschäfts -
tätig keiten zu sichern und die 
Kapazität für grafische Papiere 
an die Kunden nachfrage anzu -
passen. 
Die Umsetzung der Pläne hat 
Auswirkungen auf etwa 135 Stel -
len am Standort Hürth und etwa 
210 in Dörpen. Es sei ge plant, die 
Produktion auf den Papierma -

Der Papiergroßhändler 
Inapa Deutschland GmbH 
hat aufgrund eines Liqui di -
tätsengpasses am 22. Juli 
Insolvenz angemel det. 
Infolge-dessen hat auch die 
Muttergesellschaft in 
Portugal ein Insolven-
verfahren eingeleitet.

INAPA 

Domino- 
Effekt durch 
Insolvenz 
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schinen spätes tens Ende 2024 
einzustel len. Die Produktion auf 
den ver bleibenden Pa pierma -
schinen bei Nord land Papier  soll 
nach den Plänen unver än dert 
fortgeführt werden. 
> www.upm.de 
 
 
MB BÄUERLE GMBH  
Insol venzverfah ren 
eröffnet 
 
Die MB Bäuerle GmbH mit Sitz in 
St. Georgen, die seit 2017 zur 
GUK-Gruppe gehört, hat beim 
Amts gericht Villingen-Schwen -
ningen Antrag auf Insol venz in 
Eigenver waltung gestellt. Bereits 
2012 war das Unternehmen 
(ebenfalls nach einer drupa) zah -
lungsunfähig. 
Auslöser sei auch dieses Mal ein 
schwa cher Auftragsein gang, der 
aus der Inves titionszu rück hal -
tung vor der drupa resultierte, so 
das Unter nehmen.  
Der Geschäftsbetrieb von MB 
Bäuerle soll während des Ver fah -
rens weiterlaufen. Die Insol  venz 
habe keine Aus wir kung auf die  
GUK-Gruppe.  
> www.mb-bauerle.de 
 
 
KOLBUS 
Insolvenz in Eigen -
verantwortung 
 
Das 249 Jahre alte Unter nehmen 
Kolbus aus Rah den in Ostwest -
falen hat nach der drupa Insol -
venzantrag gestellt und das Amts -
ge richt Bielefeld ein vor läufiges 
Insolvenzver fah ren in Eigen ver -
wal tung ange ordnet.  
450 Mitarbeiter sind in Rahden 
beschäftigt und weitere 100 bei 
der Kol bus-Ausbildungs-GmbH.  
Kolbus hatte Anfang 2018 sein 
Klebebinder- und Buchlinien-
Geschäft an Müller Martini ver -
kauft.  

Der Rest des Un terneh mens 
blieb in Rahden und kon zentrier -
te sich auf das Ge schäft mit Ver -
packungs- und Buchde cken auto -
ma ten sowie die Teilefertigung 
und das Gieße rei geschäft. Nach 
dem Verkauf im Jahr 2018 hatte 
Kolbus noch 900 Mitar beiter. 
Mit seinem aktuellen Ma schi -
nen pro gramm wie einer Rota -
tionstanze und Deckenautoma -
ten für die Buch- und Packmit - 
telpro duk tion war Kolbus noch 
auf der drupa mit einem eigenen 
Stand vertreten. Geschäftsführer 
Wilfried Kröger betont, es gebe 
für diese Maschi nen einen Markt 
und Kunden interesse sei auch 
vorhanden. 
> www.kolbus.de 
 
 
MULTIGRAF 
Übernahme durch 
Duplo Seiko 
 
Duplo Seiko, Teil der Duplo Group 
Japan, hat den Schweizer Her -
steller Multigraf übernommen. 
Beide Unternehmen ar beiten im 
Vertrieb seit langem zusammen. 
Multi graf soll auch nach der 
Übernahme weiter hin unter 
eigenem Namen firmieren und 
seinen Sitz in Muri behalten. 
Duplo Seiko ist auf Schnei de -
lösungen spezialisiert, Multigraf 
auf Multi-Finisher.  
 
 
SCREEN  
Übernahme der CGS 
ORIS GmbH 
 
Screen hat die CGS ORIS GmbH 
mit Sitz in Hain burg in die eigene 
Unter nehmensgruppe aufge -
nommen. CGS ORIS hat sich zu 
einem der füh ren den An bie ter in 
den Be rei chen Farb manage -
ment- und Proofing-Software für 
Druck und Ver pa ckung ent -
wickelt.  

In Zukunft wollen 
die Unter neh men 

daran ar beiten, 
die Farb techno -
lo gien von CGS 

ORIS in die Farb -
manage mentsys -

teme 
der 
True -

press-Serie von Screen zu inte -
grieren.  
> www.screeneurope.com 
 
 
KLIMAWANDEL   
Einfluss auf Ver -
sicherungsschutz  
 
Was vor wenigen Jahrzehnten 
eher die Aus nahme war, wird 
immer mehr zur Re gel: Sturm, 
Hagel und Über schwem mungen. 
Befindet sich der Standort einer 
Druckerei in einer Region, in der 
es zu diesen Naturereignissen 
kom men kann, ist das häufig mit 
einer Erhöhung des Ver siche -

rungsbeitrages ver bunden. Ist 
das Gebiet besonders gefährdet, 
be steht sogar die Gefahr, dass 
Versicherer das Risi ko nicht ab-
decken oder einseitige Kündi -
gungen aussprechen.  
»Schwierig kann es für die Un -
ter neh men sein, die schon ein -
mal Versi che rungsleistungen im 
Zusammenhang mit kli ma tischen 
Gegebenhei ten in Anspruch ge -
nom men haben. Sie werden sich 

auf Verhandlungen einstellen 
müssen«, erläu tert Wolfgang 

Ossen brüg gen, beim auf Dru -
cke rei en spezialisierten Versiche -
rungs makler GBH (Gayen & Berns 
∙ Homann GmbH) für die GBH 
Medien Police zu ständig. Es sei 
nicht aus geschlos sen, dass sich 
der fehlende Hoch wasser schutz 
einer Ge meinde direkt auf den 
Versi cherungsschutz eines Un -
ternehmens aus wirken könne. 
Ebenso wichtig sind die infra -
strukturellen Bedingungen im 
Unternehmen: Ist es von 
klimatischen Risiken be troffen? 
Was in diesem Zusam men hang 
nicht vergessen werden darf: 
Versiche rungs seitige Auswirkun -
gen des Klimawandels betreffen 
nicht nur die Infrastruktur eines 
Betrie bes, sondern auch den Ar -
beits schutz.  
In Regio nen, die besonders von 
Hitze- beziehungsweise Tro -
cken perioden betrof fen sind, 
könnten Klima anla gen oder 
Wasser spen der vorgeschrieben 

werden. Außerdem ist es mög -
lich, dass im Sommer ›Siesta-Zei -
ten‹ verpflich tend wer den.  
Sich einge hend mit dem Thema 
›Zukunft‹ zu beschäfti gen und 
mit einem kompetenten Partner 
zu beraten, sollte daher nicht 
vernachlässigt wer den.  
> www.gbh.de

MARKT & ZAHLEN  |  NACHRICHTEN
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DRUCKINDUSTRIE I 

BVDM legt Branchen-
bericht 2024 vor 
 
Der Branchenbericht 2024 des Bundes verbandes Druck und 
Medien e.V. (BVDM) verdeutlicht die schwierige Lage der 
Betriebe in der Druck- und Medienwirtschaft im ver -
gangenen Jahr 2023 und skizziert einen Ausblick auf den 
Jah res verlauf 2024.  
Die vergangenen Jahre waren von starken Schwankungen 
geprägt. Extremereignisse wie die Coronakrise, der Ener-
giepreisschock und  die Inflation haben nicht nur das gesell-
schaftliche Leben erschüttert, sondern auch die Grundla-
gen wirtschaftlichen Handelns in Deutschland verändert. 
Die Bandbreite der Problemstellungen, mit denen die 
Druck- und Medienbetriebe konfrontiert waren und sind, 
bleiben groß, umfassen neben Kostenexplosionen den digi-
talen Wandel und den Fachkräftemangel. 
Auf 59 Seiten und mit 40 Grafi ken, Tabellen und Übersich-
ten setzt sich der Branchenbericht mit Themenfeldern wie 
der Produktions- und Um satzentwicklung, den Nachwir -
kungen der Energiepreiskrise, dem Anstieg der Insolvenzen 
und möglichen kommenden Belastungen auseinander. Zu-
dem beleuchtet er die gesamtwirt schaftliche Situa tion. 
Aktuell sind etwa 106.000 so zial versiche rungs pflichtig 
Beschäf tigte in rund 8.500 überwiegend kleinen und mit-
telständischen Betrieben beschäftigt, und sorg ten 2023 für 
einen Umsatz von 17,6 Mrd. € (Schätzung BVDM).  
Der gesamte Bericht ist der Seite es BVDM abzurufen. 
> www.bvdm-online.de 
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Berichtskreis: Unternehmen mit einem Jahresumsatz von über 22.000 Euro. Bedingte Vergleichbarkeit durch Strukturbruch in der 
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DRUCKINDUSTRIE II 
Juli zeigt bessere 
Stimmung  
 
Nach dem leichten Rück -
gang im Juni 2024 ver -
bes serte sich die Stim -
mung der Unternehmen 
in der deut schen Druck-
industrie im Juli 2024 
etwas.  
Der vom Bundesverband 
Druck und Medien berech -
nete Ge schäftsklimaindex 
lag sai son- und kalen der -
berei nigt rund 2,6% über 
dem Vormonatswert. Mit 
92,4 Punkten notierte der 
Index im Juli damit rund 
3,5% über dem Vorjah -
resniveau.  
Maßgeblich bestimmt 
wurde die Ver besserung 
des Geschäfts klimas 
durch den Anstieg der 
Geschäftserwar tun gen. 
Der Geschäftslage index 
gab hingegen den zwei -
ten Monat in Folge nach. 
 
 
DRUCKINDUSTRIE  
Einigung auf 
Tarifabschluss 
 
Nach monatelangen Ver -
hand lungen haben sich 
die Tarifpartner BVDM 
und ver.di am 21. Juni 
2024 in Nürnberg auf ein 
neues Lohnabkommen 
geeinigt. 
Die Tariflöhne für die ge -
werblichen Arbeitnehmer 
der Druckindustrie stei -
gen in drei Schritten an: 
Bereits am 1. Juli 2024 
stie gen sie um 3,9%, um 
weitere 2,0% sollen sie ab 
1. Juli 2025 sowie um wei -
tere 1,9% ab 1. März 2026 
steigen. Die Laufzeit des 
Lohnabkommens – ge -

rechnet ab dem 1. März 
2024 – beträgt 29 Mo na -
te und ist damit erstmals 
zum 31. Juli 2026 künd bar. 
Um die Attraktivität der 
Ausbildungsberufe in der 
Druck- und Medienbran -
che weiter zu steigern 
und den Fachkräftebedarf 
der Unternehmen zu si -
chern, wurde darüber hi -
naus vereinbart, die Aus -
zubildendenvergütungen 
überproportional um 12% 
in zwei Schritten von je 
6% zum 1. Juli 2024 und 
1. Juli 2025 anzuheben. 
Zudem haben sich die Ar -
beitgeber bereit erklärt, 
entsprechend der For de -
rung von ver.di die unters -
ten Gehaltsgruppen der 
regionalen Angestellten-
Tarifverträge so anzupas -
sen, dass auch in den un -
te ren Gruppen ein 
Grund gehalt von 13 Euro 
pro Stunde erreicht wird. 
> www.bvdm-online.de 
 
 
ABSATZWIRTSCHAFT  
Schluss mit Print 
nach 67 Jahren  
 
Die Juni-Ausgabe des 
Marketing-Magazins 
Absatzwirtschaft war die 
letzte gedruckte. Die zur 
Handelsblatt Media Group 
Gruppe gehörende Fach -
zeitschrift beendete nach 
67 Jahren die Zeit der 
gedruckte Ausgabe. Sie 
wird eingestellt und künf -
tig ausschließlich digital 
erscheinen.

2023 war für die 
Druck- und Medien -
wirtschaft erneut 
kein leichtes Jahr. 
Nach den bedeu -
ten den Umsatz- 
und Produktions -
rückgängen des 
Jahres 2022 wur -
den auch 2023 die 
Hoffnungen auf 
eine nachhaltige 
konjunkturelle 
Erholung in der 
Druck- und Medien -
wirtschaft ent -
täuscht.
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ZAW  

Sanftes Wachstum im 
Werbemarkt 
 
Die Werbewirtschaft ist im vergangenen Jahr nach der Jahresbilanz 
des Zentralverbands der deut schen Werbewirtschaft (ZAW) um 1,5% auf 
rund 48,79 Mrd. € gewachsen. Damit liegt der Werbe markt wieder 
über dem Vor-Corona-Wert von 48,33 Mrd. € und hatte das zweite 
Jahr in Folge ein leichtes Gesamtplus. Die medienbasierten Investitio-
nen in Werbung stiegen um 2,2% auf 36,98 Mrd. €. Dabei setze sich 
der Trend zur Digitalwerbung fort, wie der ZAW weiter mitteilt.  
Internetwerbung ver zeichnet eine Steigerung um 3,7% von 46% auf 
nahezu 50%. Print fällt auf 28,2% zurück (2022: 29,4%), 
Fernsehen/Be wegtbild auf 19,6% (2022: 20,7%).  
Das Wachstum im Digi talmarkt komme aber hauptsächlich den domi -
nanten Plattformen zu gute, analysiert der ZAW. Solange »wettbe -
werbs feindliche Strukturen auf den digitalen Werbe märkten nicht 
aufge bro chen« würden, werde sich die Schere zu Lasten abertausen-
der Publisher weiter öffnen.  
 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 
DIALOGMARKETING-MONITOR 
Auch bei den Dialogmedien liegt 
Online vorn 
 
Nach dem jährlich er schei nenden Dialogmar keting-Monitor 2024 der 
Deut schen Post haben in Deutschland 2023 die Wer beausgaben im Ver-
gleich zu 2022 um 2% auf 42,5 Mrd. Euro zuge legt und liegen damit 
erstmals wieder über Vor-Corona-Niveau. 
Bedeutender Wachs tums treiber waren die Ausgaben für Dia log me -
dien (Online-Marketing, Print-Mailings, Tele fon-Marketing), die um 
3% auf 23,6 Mrd. € an stiegen. Die Ausgaben für klassische Medien 
stag nierten hingegen bei 19,8 Mrd. €. 
Die Studie, für die vom Marktforschungsinstitut Statista+ rund 1.500 
Un ternehmen befragt wur den, zeigte zudem, dass Online-Marketing 
um 6% zulegte und mit nunmehr 16,9 Mrd. € das volumen stärkste 
Werbemedium darstellt. Print-Mailings behaupte ten sich mit 5,9 Mrd. 
€ (–0,1 Mrd. €) hinter der TV-Werbung, die um 0,2 Mrd. € nachlässt 
und mit 6,3 Mrd. € Platz 3 er reicht. Auf Platz 2 der Werbe aus gaben ran-
giert die Anzeigenwerbung mit 6,6 Mrd. € (+0,1) 

INFLUENCER 
Vertrauen und 
Einfluss sinken  
 
Nach Angaben des Social-
Media-Atlas sinkt der Ein -
fluss von Influencern auf 
Kaufentscheidungen erst -
mals seit Jahren.  
29% der Befragten gaben 
an, schon mal ein Produkt 
wegen der Empfehlung 
eines Influencers gekauft 
zu haben – 2023 lag der 
Wert bei Instagram noch 
bei 33% und bei YouTube 
bei 37%. 
 
 
COOKIES 
Rückzieher von 
Google 
Tech-Riese Google ver -
ab schiedet sich von dem 
Vor haben, bei seinem 
Browser Chrome Dritt an -
bieter standard mäßig zu 
blockieren. In einem 
Block post heißt es, dass 
Nutzende künftig "eine 
fundierte Ent scheidung" 
treffen sollen, die auf alle 
Websites ange wendet 
wird. Damit schlägt 
Chrome einen anderen 
Weg als Apples Safari und 
Mozillas Firefox ein, die 
Cookies blockieren. 
Werbe treibende  
 

reagieren positiv auf die 
Ent scheidung, von Daten -
schützern kommt Kritik. 
 
 
TV 
Zwei Drittel sehen 
linear 
 
Trotz Streaming & Co 
kann sich herkömmliches 
Fernsehen nach wie vor 
behaupten. Laut einer 
Umfrage des Vergleichs -
portals Verivox folgen 
nach wie vor rund zwei 
Drittel (67%) der Deut -
schen dem vorgegebenen 
Programmablauf. 22% 
kombinieren klassisches 
TV mit Streaming und 
9% verzichten völlig auf 
lineares Fernsehen. 
 

Internet/Online

Print*

TV/Bewegtbild

Radio/Audio

Kino

DER WERBEMARKT IN DEUTSCHLAND 2023

Quelle: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW); Druckmarkt-Grafik: 8/2024.  
Zahlen gerundet.

29,3%

24,2 Mrd- €

14,3 Mrd. € 

9,5 Mrd. €

1,5 Mrd. €

0,1 Mrd. €

*incl. DirectMail: 4,7 Mrd. €

49,7%

19,6%

3,1%

Werbe-
markt 

48,8 Mrd.  
€

Lineares TV

FERNSEH-KONSUM

Quelle: Verifox;  
Druckmarkt-Grafik: 8/2024.  

9%
67%

22%

2%

Lineares 
TV 
vs: 

Streaming 

Streaming

Mix Linear/Streaming

keine Angaben

Es sind nicht 
zuletzt Skan -
dale, problema -
tische Inhalte 
sowie andere 
negative Ein-
flüsse, die das 
Vertrauen in 
Influencer 
sinken lassen. 
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UMFRAGE  
Digitale 
Transformation  
 
Die Unterneh mens bera -
tung Apenberg & Partner 
führte ihre Umfrage zum 
Thema Digitalisie rung 
und Automatisie rung in 
der Druckindus trie er -
neut durch. Rund 90 Ma- 
nager und Führungskräfte 
beteiligten sich an der 
Umfrage. Die mit 77% 
größ te Gruppe der Be -
frag ten kommt aus der 
Druckindustrie, 16% aus 
dem Verpackungsdruck 
und 8% aus angrenzen -
den Bereichen. 
Im Vergleich zur Umfrage 
im Jahr 2022 seien Digi ta -
lisierung und Automati -
sie rung deutlich vorange -
kom men, jedoch werde 
auch deutlich, dass wei -
ter hin noch großes Op ti -
mierungspotenzial bei -
spielsweise in Vorstu fe 
und Verwaltung bestehe. 
So zeige die Umfra ge, 
dass Entscheidungen von 
Unternehmen zu sel ten 
(30%) auf Basis von 
Daten ge troffen würden. 
Das Vertrauen in die 
eigenen Daten ist offen -
bar ge ring. Nur 23% 
gaben an, dass sie den 
erfassten Zei ten aus der 
Produk tion voll trauen.  
 
 
 
 
Allerdings gab ein Drittel 
der Unterneh men an, KI-
Tools einzusetzen, und 
42% wollen die zu künf tig 
tun. ChatGPT sei aktu ell 
das präferierte KI-Tool.  
> www.apenberg.de

Herausfordernd sei das erste Halbjahr 
2024 gewesen, berich tet die Koenig & 
Bauer AG und befin de sich wie nahezu al-
le pro duzie ren den Unternehmen in ei-
ner schwieri gen Marktlage. Trotzdem 
be stätigte das Unter nehmen sein Um -
satzziel von rund 1,3 Mrd. €  für das Ge -
schäfts jahr 2024 und ein Ergeb nis zwi-
schen 25 bis 40 Mio. €.  
Im ersten Halbjahr 2024 sei der Auftrags-
eingang nach der drupa um 16,0% auf 

641,5 Mio. € angestiegen und habe einen 
Auftragsbe stand von 1.021,0 Mio. € er-
reicht, der höchste Halbjahres wert in der 
jüngsten Un ternehmens ge schichte. Die-
ser Auftragsbestand wirkt zu einem 
großen Teil erst 2025 und verteilt sich auf 
die verschiedenen Segmente. Koenig & 
Bauer interpre tiert das drupa-Er geb nis je-
denfalls damit, dass sich die Investitions -
bereitschaft der Kunden langsam wieder 
zu erho len scheint. Zu gleich habe die 
drupa auch ge zeigt, dass Koenig & Bauer 
mit seiner Produkt- und Marktstra tegie 
absolut richtig liege.  
Jedoch hätten außerordent liche Auf -
wen dungen für die drupa das Ergebnis im 
zwei ten Quartal erwartungsgemäß mit 
circa 10 Mio. € belastet. Nach Steuern 
vom Einkommen und Ertrag reduzierte 
sich das Konzernergebnis zum 30. Juni 
2024 auf –49,3 Mio. €.  

Der Konzernumsatz lag nach den Zahlen 
von Koenig & Bauer im ersten Halbjahr bei 
532,0 Mio. € und damit um 10,8% unter 
dem Wert des Vor jah res. Das Unterneh-
men rechnet aber mit einem umsatz- 
und ertrags starken zweiten Halbjahr 
2024, um das operative Jahresergebnis 
zu erreichen. 
Schon auf der Hauptver samm lung der 
Koenig & Bauer AG, an der Ende Juni rund 
70% des Grundkapitals vertreten waren, 
hob der Aufsichtsratsvorsitzende Prof. 

Dr.-Ing Raimund Klinkner die positive 
Entwicklung von Koenig & Bauer hervor, 
nachdem 2023 zum dritten Mal in Folge 
das EBIT gesteigert wurde. Dies sei ein 
deutliches Zeichen für die solide Grund-
lage des Unter neh mens.  

Koenig & Bauer bestätigte die Wirksam-
keit seiner Strategie im Vergleich zu Mit-
bewerbern, die entweder neu oder er-
neut in Märkte einsteigen, die das 
Un ternehmen bereits bedient.  
Nun sei die Zeit gekommen, die Früchte 
dieser Strategie zu ern ten. Die Ein-
führung neuer Pro dukte auf der drupa 

markiere den Abschluss die-
ser Strategiephase, betonte 
der Vorstandsvorsitzen de 
Dr. Andreas Pleßke: »Koenig 
& Bauer hat sich als Kom-

plettlösungsanbieter neu erfunden und 
bietet analoge und digitale Druck- und 
Finishing-Ma schinen sowie einen digita-
len Workflow und digitale Produkte un-
ter Einschluss von KI.« Zudem sorgen der 
Akzidenz- und der Bank notendruck 
durch Diversi fizierung für eine stabile 
Markt position. 

SHORTCUTS 
 

Tohoku Epson, ein 
Unternehmen von 

Seiko Epson, investiert 
rund 30 Mio. € in 

eine neue Fabrik für 
Tintenstrahl druck -
köpfe und erhöht 

damit die Kapazität 
um das Vierfache. 

 
 ( 

 
 Smurfit Westrock plc 
ist jetzt an der New 

Yorker und Londoner 
Börse no tiert.  

Am 5. Juli 2024 hat -
ten Smur fit Kappa 
und WestRock zum 

größten Verpackungs -
hersteller in 40 Län -
dern mit 100.000 

Mitar beitern 
fusioniert. 

 
 ( 

 
Der Bundesverband 

E-Com merce und Ver -
sandhandel (bevh) 
und die Initiative 

Online Print (IOP) 
arbeiten zukünftig in 

der politischen 
Interes sen vertretung, 
der Öf fent lichkeits -
arbeit und bei Fach -
themen zusam men.  

 
 ( 

 
Die Durst Group, 
Her stel ler digitaler 
Druck- und Pro -

duktions technologien 
mit Stammsitz in 
Brixen (Südtirol), 

feiert das 25-jährige 
Be stehen ihrer 

Niederlas sung Durst 
Austria in Lienz 

(Osttirol). 
 

 (

Nur 23% der 
Druckereien 
trauen ihren 
eigenen Daten.

KOENIG & BAUER 

Umsatzstarkes 
2. Halbjahr 
wird erwartet 
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Auftrag geberseite und 
zeigt zu gleich, worauf es 
bei der personalisierten 
Ansprache von Kunden 
und potenziellen Käufern 
an kommt«, erklärt Ge -
schäftsführer Michael 

Matschuck.  
Druck partner zählt zu den 
bekanntesten Druck -

dienstleistern Deutsch -
lands und hat kompe ten -
te Mitarbeiter an den 
Ma schinen, in der Vor -
stu fe und der Druckver -
ar beitung. Dazu kommt 
eine hohe Vertrauensstel -
lung bei den Kunden.  
> programmatic-print.org  
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SOCIAL MEDIA 

Trendumkehr bei 
der Nutzung  
 
Soziale Medien in Deutschland werden weniger ge -
nutzt als in den letzten Jahren. Nach dem Social-Media-
Atlas 2024 der Hamburger PER Agency und Tulona in 
Zusammenarbeit mit dem Institut für Management- und 
Wirtschafts for schung (IMWF) nut zen aktuell zwar 80% 
der deutschen Inter netnutzer ab 16 Jahren Facebook, 
YouTube, WhatsApp, Blogs und Foren – doch ist das ein 
Rückgang von 4% gegenüber dem Vorjahr. Gegenüber 
dem Höchststand im Jahr 2017 ist der Wert sogar um 
10% gesun ken. 
Auch die Nutzungsdauer der Kanäle ging um durch -
schnittlich 2,1 Stunden auf 18,7 Stunden pro Woche 
zurück.  
Vor allem die berufliche Nut zung von Social Media 
reduzierte sich dra ma tisch. Die wö chentliche Nutzung 
liegt bei aktuell 9,3 Stunden – das sind 4,4 Stun den 
weniger als im Vor jahr. Besonders heftig ist der Rück -
gang bei den 40- bis 49-Jäh rigen um 12,7 Stunden auf 
7,6 Stunden pro Woche. 
Roland Heintze, Geschäftsfüh rer der Per Agency, 
kommentiert die Ergebnisse so: »Wir erleben eine 
Trendwende in den sozialen Medien. Nutzer ver -
bringen we niger Zeit auf den Platt for men, einige 
haben sie ganz ver lassen. Ein Grund dafür ist  
der massive Anstieg von Hassrede und 
Antisemitismus. Aber auch die Flut 
an irrelevantem Content 
spielt eine Rolle.« 
Heintze empfiehlt 
Unterneh men da -
her, ihren Medien -
mix zu über denken, 
da der Grund satz 
»Viel digital bringt viel« 
nicht mehr gelte. 

Quelle: Befragung des Verbands Bitkom unter 1.005 Personen in Deutschland ab 16 Jahren. Druckmarkt-Grafik 7/2024.

Telefon

Messengerdienste

URLAUBSGRÜSSE 2024

Social Media

Deutsche Urlauber versenden ihre Urlaubsgrüße per (Mehrfachnennungen möglich):

Postkarte/Brief

Videotelefonie

Kurznachrichtendienste

Postkarten-Apps

E-Mail

keine

70%

70%

48%

46%

45%

12%

11%

4%

3%

URLAUBSGRÜSSE  
Postkarten sind 
wohlauf 
 
97% aller Urlauber ver -
bin den ihre Ferien mit 
Grüßen nach Hause, an 
Verwand te oder Freunde.  
Wäh rend  die Postkarte, 
der Brief oder ein Telefo -
nat vor einigen Jahrzehn -
ten die einzigen Möglich -
keiten waren, Grüße zu 
senden, ist heute der be -
liebteste Weg der klassi -
sche Anruf oder ein Mes -
senger-Dienst wie Whats 
App mit jeweils 70%. 48% 
nutzen Social-Media-Ka -
nä le: Bei den 16- bis 29-

jährigen sind es 70%, bei 
den Urlaubern ab ab 65 
Jahren 14%. 
Aber auch die Postkarte 
ist noch nicht Geschichte. 
46% senden Urlaubs grü -
ße per Postkarte oder 
Brief. Unter den 16- bis 
29-jährigen greifen mit 
48% sogar fast genauso 
viele zu Papier und Stift 
wie in der Altersgruppe 
ab 65 Jahren (52%).  
Interessant aber auch: 

11% der Sommerurlauber 
nutzen digitale Postkar -
ten-Apps, mit denen sich 
Grußkarten am Smart -
pho ne selbst gestalten 
und anschließend über 
einen App-Anbieter pos -
talisch verschicken lassen. 
Sie werden von den 30- 
bis 49-jährigen am meis -
ten genutzt (15%), von 
denen ab 65 Jahren 8%.  
42% der Urlauber berich -
ten außerdem über 
Video  telefonie von ihrem 
Urlaub, 12% nutzen SMS 
und 4% schreiben E-
Mails, um Urlaubsgrüße 
zu senden. 
 
 
DRUCKPARTNER  
Neues Mitglied 
der PPA 
 
Seit Jahresbeginn 2024 ist 
die druckpartner GmbH 
neu es Mitglied der Pro -
grammatic Print Alliance 
(PPA). »Die PPA macht 
nicht nur Gat tungs marke -
ting fürs Programmatic 
Print, sie schult die Mar -
ke tingent scheider auf der 

Noch vor wenigen 
Jahren kannte nie -
mand digitale Post-
karten-Apps, die sich 
selbst gestalten las-
sen, gedruckt und 
dann vom App-Anbie -
ter postalisch versen -
det werden. Heute 
sind es bereits 11% 
aller befragten Urlau -
ber, die diesen Service 
nutzen. Dabei gibt es 
die Karten von der 
gewöhnlichen Post -
karte bis zur Audio-
Karte mit einem 
persönlichen Gruß, 
die weltweit versen -
det werden können. 
Es ist also erstaunlich, 
wie lange sich ein 155 
Jahre altes Medium 
hält (die erste Post -
karte der Welt wurde 
1869 in Österreich 
versendet) und wie 
digital Print sein kann.
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GESCHÄFTSJAHR 24/25 

Heidelberg 
will wieder 
wachsen  
 
Die Heidelberger Druckmaschinen AG 
ist mit starkem Wachstum im 
Auftragseingang in das neue Ge-
schäftsjahr 2024/2025 gestartet. 
Die drupa habe die Erwartungen  
beim Auftragseingang über trof -
fen und mit 701 Mio. € in den ers -
ten drei Monaten (1. April  – 30. 
Juni 2024) das Vorjahresergebnis 
(591 Mio. €) überflügelt. Der bes -
te Auftragswert seit 2016 bilde 
damit eine starke Grundlage für 
das gesamte Geschäftsjahr mit ei-
nem Auftragsbestand von 923 
Mio. €. Vor allem die Regionen 
Europa (+25%) und Amerika 
(+30%) verzeichneten hohe Zu-
wächse. In Asien war das Wachs-
tum mit +3% schwächer, da das 

Vorjahr wegen der Branchenmes-
se Print China besonders stark aus-
gefallen war. 
Im Segment Print Solutions ver-
zeichnete Heidelberg ein Wachs-
tum von 21%, der Bereich Packa-
ging verbesserte sich um 17%.  
Aufgrund der Erholung des Auf-
tragseingangs wurde die Kurzar-
beit an den deut schen Heidelberg-
Standorten schon im Juni 2024 
beendet. 
 
Wachstumsstrategie steht 
im Fokus 
An der Hauptversammlung der 
Heidelberger Druckmaschinen AG 
zum Geschäftsjahr 2023/2024 

am 25. Juli 2024 in Mannheim, bei 
der knapp 27,5% des Grundkapi-
tals von Heidelberg vertreten wa-
ren, erläuterte der Vorstand die 
Bilanz  des vergangenen Ge-
schäftsjahres, die strategische 
Ausrichtung sowie die künf tigen 
Aussichten. 
Dabei betonte der Vorstands -
vorsitzende Jürgen Otto auf sei-
ner ersten Hauptversammlung 
für das Unternehmen: »Ich bin 
davon überzeugt, dass wir für Hei-
delberg eine gute und erfolg reiche 
Zukunft schaffen können.«  
Dafür stehe die stabile finanzielle 
Aufstellung, die 2023/2024 er -
 reicht wurde. Heidelberg hat da-
nach das dritte Jahr in Folge einen 
Jahres überschuss erwirtschaftet. 
Das Unternehmen arbeite an ei-
ner Strategie, um den steigenden 
Kosten entge gen zuwirken. »Hei-
delberg muss in Zukunft wieder 
wachsen – allem voran beim Um-
satz«, sagte Jürgen Otto. »Wir 
brauchen außerdem hohe Kos -
tendisziplin, insbesondere bei den 
Personal kosten.« 
 
• Einen Hebel für mehr Umsatz -
wachstum sieht Heidelberg in der 
internationalen Position des glo-
balen Vertriebs- und Service -
netzes in rund 170 Ländern. Die 
Internationalisierung soll noch 
stärker genutzt und ausgebaut 

werden. Zudem wür den auch 
weitere Koope ratio nen geprüft. 
 
• Der zweite Schwerpunkt habe 
den Ausbau der Wertschöp fungs -
 ket te mit Fokus auf dem Digital- 
und Verpackungsdruck im Blick. 
Die seit der drupa be ste hende Ko-
operation mit Canon für den Ink -
jetdruck sowie die Weiterent -
wicklung der Board master für 
fle xible Verpackung unter stri -
chen diesen Ansatz. 
 
• Der dritte Schwerpunkt liege im 
Industriegeschäft zur Erschlie -
ßung neuer Märkte. Hierzu werde 
geprüft, Kompetenzen und Res -
sourcen außerhalb der Druck -
industrie zum Einsatz kommen 
könnten – vor allem für den Ma-
schinenbau, die Automobilindu-
strie oder die Energie wirt schaft. 
 
Neuer Aufsichtsrat 
Die Heidelberg-Aktionäre hatten 
auf der Hauptversammlung un ter 
anderem über die Wahl von drei 

der sechs Vertreter der An -
teilseignerseite im Aufsichtsrat 
abzustimmen. Hierfür kandidier -
ten erneut Li Li (Vertreterin von 
MK und seit 2019 Mit glied im Auf-
sichtsrat) sowie erstmals Karin 

Dohm (CFO der Hornbach Mana-
gement AG) und Jeppe Frandsen. 

Er bringt aus verschiedenen Füh -
rungspositionen bei Canon erheb-
liche Erfahrung im Digitaldruck-
markt mit. 

Der neue Heidel -
berg-Vorstands -
vorsitzende 
Jürgen Otto 
präsentierte auf 
der Hauptver -
samm lung Ende 
Juli 2024 die 
Bilanz des Jahres 
2023/2024.

Der Digitaldruck 
soll bei Heidel -
berg künftig eine 
größere Rolle 
spielen. Dazu ko-
operiert der Her-
steller von Offset -
druckmaschinen 
seit der drupa mit 
Canon. Der neue 
Ver triebs vor -
stand Dr. David 
Schmed dig hatte 
am Zustande -
kom men der Zu-
sammenarbeit 
erheblichen 
Anteil.
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onkret hat die Ugra mit 
Wir kung zum 1. Januar 

2024 die Bilanz und alle Ver -
tragsverhältnisse auf die neu 
gegründete Tochter gesellschaft 
– Ugra Swisstesting AG – über -
tragen. Der Verein be steht mit 
geänderten Statuten einschließ -
lich der Unterneh mens- und 
Zweckänderung wei ter und ist 
100-prozentiger Eigen tümer der 
AG. Der Verein Ugra bleibt das 
Schweizer Kom petenzzentrum 
Druck- und Me dientechnik, 
dessen unter neh merische Akti -
vitäten künf tig durch die Ugra 
Swisstesting AG betrieben werden, 
während der Verein die unter -
nehmerische Grundausrichtung 
steuert und sich weiterhin für die 
Standar di sierung und Normung 
in der Druck- und Medienindus -
trie durch Forschung, Zusam -
men arbeit mit anderen Institu -
tionen (wie etwa der Fogra) 
so wie der Durchführung von 
Veranstaltungen einsetzt.  
Dadurch sollen die Kundenorien -
tierung und Dienstleistungs qua -
lität auf Markt segmente und 
Geschäftsfelder fokussiert und 
die Unabhängigkeit der Ugra 
gestärkt werden.  
 
70 Jahre steter Wandel 
1952 wurde die Ugra als »Verein 
zur wissenschaftlichen Untersu -
chung im grafischen Gewerbe, 
Zürich« gegründet. Labors und 
Büros befanden sich zwar inner - 
 

K halb der Empa (Eidgenössische 
Materialprüfanstalt), doch erarbei -
tete sich die Ugra davon unab -
hängig weltweit einen guten Ruf 
innerhalb der grafischen Indus -
trie.  
So etwa ab 1955 durch das perio -
disch erscheinende Ugra-Bulletin 
und vor allem ab 1982 durch den 
Ugra Offset-Testkeil, der in einigen 
Regionen der Welt bis heute im 
Einsatz ist. Unvergessen sind das 
1993 entstandene Standardwerk 
›Farbmetrik in der Reproduk -
tionstechnik und im Mehrfar -
ben druck‹ sowie der lang jährige 
Institutsleiter Prof. Dr. Kurt K. 

Schläpfer, der die Grundlagen 
für frequenzmodulierte Raster 
oder Farbmetrik schuf. Bis heute 
vertreibt die Ugra das Werk 
›Farbmetrik in der grafischen 
Industrie‹ in der 3. Auflage.   
Empa und Ugra waren inzwischen 
(1966) von Zürich nach St. Gallen 
umgezogen, als es zu einem har -
ten Schnitt kam: Da sich die 
Empa immer weiter auf die 
Grund lagenforschung konzen -
trierte, wurde die Ugra 2004 
samt Prüflabor ausgegliedert. 
Erwin Widmer, der damals die 
Geschäftsleitung übernahm, 
musste also nicht nur die Ugra 
komplett neu aufstellen, sondern 
war zeitgleich auch mit dem 
mas siven Struk turwandel der zur 
Druck- und Medienindustrie mu -
tierten grafischen Branche kon -
frontiert. Widmer und der Vor -
stand des Vereins setzten neben 

dem traditionellen Prüf laborge -
schäft auf die Standar di sierung 
von Druck- und Arbeits pro zes -
sen und trugen damit wesentlich 
zur Implementierung des Pro zess -
Standard Offset (PSO) in vielen 
Unternehmen bei. Hier wurde 
echte Pionierarbeit ge leistet – 
und die Prozesse wur den von 
der Ugra weltweit in zahlreichen 
Un ternehmen zertifiziert.  
 
Dauerthema Finanzierung 
der Ugra 
Trotz dieser außergewöhnlichen 
Leistungen geriet die Finanzie -
rung der Ugra immer mehr zum 
Dauerthema, nachdem die Zahl 
großzügiger Gönner und Mit -
glieder zurückging und die Ver -
bände ihr finanzielles Engage -
ment auf ein Minimum reduziert 
hatten.  
In der Folge musste sich die Ugra 
in erster Linie aus den damals 
angebotenen Dienst leistungen 
finanzieren. Bedingt durch die -
sen Kulturwandel forscht die 
Ugra heute kaum noch.  
»Durch die Abspaltung 2004 von 
der Empa war der Zu gang zu För -
dermitteln für For schungs pro -
jekte für die Ugra schwie riger 
geworden«, bedau ert Mathias 

Schunke. 
Er trat als Geschäftsführer der 
Ugra 2013 die Nachfolge von 
Erwin Widmer an. »Auf der 
einen Seite führte ich den von 
Erwin Widmer ab 2004 einge -
schlagenen Kurs des Dienstleis -

tungsgeschäfts konsequent wei -
ter, gleichzeitig musste ich mit 
dem Vorstand eine Strategie er -
arbeiten, bei dem Einnahmen 
und Ausgaben in der Balance 
blieben«, erinnert sich Schunke. 
Er fand einen Weg, indem er das 
bestehende Banknotenprüf ge -
schäft ausbaute. Auch die bereits 
initiierte lnternationalisie rungs -
strategie wurde weiterent wi -
ckelt.  
»Mittlerweile kommen rund  
60 Pro zent unserer Aufträge von 
außerhalb der Schweiz. Das per -
so nalintensive Zertifizierungs ge -
schäft führen wir international in 
Kooperation mit autorisierten 
Partnern. Direkt betreuen wir 
Kunden vor allem im deutsch -
sprachigen Raum, in Benelux, 
Frankreich und in der Schweiz.«  
Durch einen weiteren Standort-
Wechsel befinden sich Ge -
schäftsstelle und Prüflabor seit 
2018 an der Lerchenfeldstrasse 3 
im Tagblatt-Gebäude, wo einst 
auch die Druckerei Zollikofer ihren 
Sitz hatte, also in unmittelbarer 
Nähe zum alten Standort. 
 
Zuversicht für die nächste 
Dekade 
»Was die Ugra heute macht, ist 
im Kern das gleiche wie vor 20 
Jahren. Wir müssen aber nach 
vorn schauen. Natürlich tragen 
wir ein Erbe mit uns und müssen 
heute die Weichen stellen für  

UGRA 
NEUAUSRICHTUNG EINER  
INSTITUTION 
Nachdem die Ugra 2022 ihr 70-jähriges Jubiläum feiern konnte, folgte jetzt ein weiterer  
Meilen stein: Die Ugra hat sich im Juni 2024 strategisch-operativ neu ausgerichtet. Dazu wurde 
eine Aktiengesellschaft gegründet. Der bisherige Verein ist Eigentümer der AG und hat 
weiterhin den Zweck der Förderung von Forschung, Normung und Zusammenarbeit in der 
Druck- und Medienindustrie.  
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den Erfolg in zehn Jahren», stellt 
Mathias Schunke fest. Daher sei  
er offen für alles, wenn es zu den 
Ressourcen und in den finan ziel -
len Rahmen passt. 
»Wir werden mit der Umstruk -
tu rierung die von uns betreuten 
Branchen nicht verlassen, aber 
differenzieren und diversifi zie -
ren«, sagt Schunke.  
Als Beispiel nennt er die Nähe 
von Banknoten und dem Sicher -
heitsdruck. Noch wachse das 
Bargeld weltweit, auch wenn es 
in einigen Ländern zurückgehe. 
Aber die Ugra prüft nicht nur 
komplette Banknoten, sondern 
auch das unbedruckte Papier, 
Hologramme oder die Sicher -
heitsfäden. Auch Lacke gehören 
zu den geprüften Werkstoffen. 
Und damit sind die Schnitt men -
gen mit Pässen, Ausweisen, ID-
Karten und anderen Identifika -
tionsdokumenten gegeben.   
Als weitere Ableitung aus dem 
Banknoten- und Sicherheits -
druck zählt auch die Verpackung, 
die zum Schutz gegen Fälschun -
gen zunehmend mit Sicherheits -
merkmalen ausgestattet wird. 
Insgesamt ist für die Ugra also 
ausrei chendes und vielverspre -
chendes Potenzial gegeben. 
Daraus ergeben sich auch die 
Tätigkeiten, die über das Prüfen 
und Zertifizieren hinausgehen. 
Während die ersten beiden 
Punk te traditionelle Ugra-Dienst -
leistungen sind, ergibt sich das 
Entwickeln von beispielsweise 
Prüfgeräten aus den Aufgaben -
stellungen beim Prüfen oder 
Zertifizieren.  
So hat die Ugra kürzlich einen 
Prototyp zur Bestimmung der 
Lappigkeit von Banknoten ent - 

wickelt beziehungsweise dessen 
Entwicklung unterstützt.    
  
Eine Portion Swissness 
Das Geschäft der Ugra ruht in 
Zukunft mehr denn je auf den 
drei Säulen Prüfen, Zerti fizieren 
und Entwickeln. »Ausserdem 
betä tigen wir uns in der Nor -
menarbeit«, sagt Schunke. »Das 
bringt zunächst kein Geld, ist 
aber die Basis für viele neue 
Dienstleistungsangebote.« 
Zum Beispiel für Zertifizierungs -
dienstleistungen wie die swissPSD 
Zertifizierung für den Digital -
druck. Druckereien kön nen die 
Zertifizierung entweder einzeln 
oder als Kombizertifi zie rung mit 
der swissPSO-Zertifizierung er -
langen. Für beide Angebote wird 
vorausgesetzt, dass sowohl die 
technischen als auch die betriebs -
organisatorischen Abläufe stan -
dardisiert und dokumentiert sind 
und ein internes Qualitätsma na -
gementsystem aufgebaut wird. 
Eine besondere Bedeutung er -
hält hierbei das Daten- und Farb -
management auf Basis des einge -
setzten PDF/X-Workflows. Zu 
diesem Zweck wird gegenwärtig 
auch die Visual Print Reference 
(VPR) mit dem Anwendungs -
zweck Digitaldruck erweitert. Die 
Ugra hat die VPR im März 2023 
vom Verband der Schweizer Druck -
industrie (VSD) übernommen und 
wird als Rechteinhaberin der VPR 
das Produkt weiterentwickeln 
und verkaufen.  
Mit der Ugra Visual Print Reference 
können Anwender von der Bild -
schirmkalibration über das Proof 
bis hin zum Druck den gesamten 
Prozess visuell nach der aktuellen 
ISO 12647-2:2013 kontrollieren.  
»Wir müssen in allen Ge schäfts -
feldern, die wir national und in -

ternational bedienen, als akti ves 
kundenorientiertes Dienstleis- 
tungsunternehmen agieren und 
gleichzeitig die Unabhängig keit 
und Unparteilichkeit im Rahmen 
der akkreditierten Prüf labor tä tig -
keit wahren«, führt Mathias 

Schunke aus.  
»Wir haben unseren Sitz in der 
Schweiz und das Gros der 
Dienst leistungen wird in der 
Schweiz erbracht. Deshalb sehen 
wir auch kein Problem darin,  
 

einen Löwenteil der Erträge im 
Ausland zu erwirtschaften. Da -
von profitieren am Ende auch 
unsere Schweizer Kunden.«  
Und natürlich profitiert die Ugra 
auch international durch die Por -
tion ›Swissness‹, die weltweit an -
erkannt und durchaus ge schätzt 
wird. 

Mathias Schunke ist seit 2013 Geschäftsführer der Ugra und die hat die Institution in 
den zurückliegenden Jahren mitgeprägt.

ÜBERBLICK. 
EINBLICK. 
DURCHBLICK. impressions

DRUCKMARKT
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BRANCHEN-INITIATIVE 
WE.LOVE.PRINT ZEIGT DEN WERT 
DES GEDRUCKTEN
In den letzten Jahrzehnten hat es die grafische Branche sträflich vernachlässigt, Werbung in 
eigener Sache zu machen. Das hat dazu geführt, dass sie in der breiten Öffentlichkeit entweder 
gar nicht wahr genom men oder als Schmutz fink in Sachen Nachhaltigkeit darge stellt wird. 
Beides ist wenig erfreulich, es wurde aber auch nur wenig bis gar nichts dagegen unter nom men.  

Von Klaus-Peter Nicolay

Die zurückliegende drupa 
war wieder ein technisches 

Feuerwerk für die Druckindus -
trie. Das ist auch OK und für 
Investitionswillige sicherlich ge -
nau richtig.  
Doch was nutzen die schönsten, 
neuesten, pro duktivsten und 
effektivsten Maschinen, wenn 
Drucksachen immer weniger 
nachgefragt wer den? Und wenn 
dem Medium Print die generelle  
 

U

Christopher Sommer (links) und Sven Burkhard (rechts) 
haben von Peter Sommer die Geschäftsführung der Elanders 
GmbH übernommen. 

Anerkennung fehlt? Dabei sind 
die Herausforderungen für die 
Branche so vielfältig wie er drü -
ckend.  
Qualifizierte Arbeitskräfte sind 
Mangelware, an Nachwuchs -
kräfte zu kommen ist mehr als 
schwierig, viele Menschen asso -
ziieren Druckprodukte mit dem 
Abholzen von Wäldern und viele 
Kommunikationsentscheider 
wissen nicht viel bis gar nichts 
über Print und den mannig fa -
chen Nutzen, den der Medien -
kanal Print für die Produkt- und 

Markenkommunikation leisten 
kann. 
Um das ramponierte Image der 
Branche  ernsthaft zu ver bes sern, 
braucht es allerdings mehr als 
eine befristete Werbekampagne. 
Dagegen kann nur eine lang fris -
tig angelegte Aufklä rungs kam -
pagne helfen, die die bisherige 
Untätigkeit in Aktionen wandelt.  
Daher wurde jetzt die Initiative 
WE.LOVE.PRINT ins Leben geru -
fen. Getragen wird sie von 
Unternehmen und Orga nisa tio -
nen der Wertschöpfungs kette 

Print. Ziel ist es, Kunden und 
potenziellen Fachkräften der 
Branche den Wert von Druck -
pro dukten öffentlichkeits wirk -
sam aufzuzeigen.  
Ein Anfang ist gemacht. Der 
Bundesverband Druck und Me dien  
e. V. (BVDM) und seine Landes -
ver bände, der Fachverband Medien -
produktion e. V. (FMP), die Werbe -
agentur Hotsushi sowie die Un- 
ternehmen Konica Minolta und 
Berberich Papier gehören zum 
Gründungsgremium der Initia - 
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tive und rufen weitere Unter -
neh men und Organisationen 
zum Mitmachen auf.  
 
Um was geht es? 
Es geht um Gattungsmarketing. 
Und dabei geht es darum, Print 
als multisensorische Alternative 
zur digitalen Welt darzustellen, 
als Medium, das alle Sinne wie 
sehen, riechen, fühlen, hören 
und schmecken befriedigen – 
und noch sehr viel mehr kann. 
Denn Druckprodukte bleiben in 
einer Welt, die sich ständig neu 
erfindet, ein Symbol für Bestän -
digkeit und Vertrauen und gehen 
zugleich immer mit der Zeit.  
WE.LOVE.PRINT bietet eine ein -
zigartige Plattform für die Bran -
che, die auf Partnerschaft, Ver -
netzung und Ta lentförde rung 
basiert.  
 
Was wird gemacht? 
WE.LOVE.PRINT steht für eine 
Druck- und Medienbranche, 
deren Akteure ein großes Netz -
werk an Individualität und Ex -
pertise bilden und ein Ziel ver -
folgen, von dem alle profi tie ren. 
Gezeigt wird mit Plakaten und 
Außenwerbung, sowie Broschü -
ren, Flyern etc., welche vielfälti - 
gen Möglichkeiten Print bietet. 
Da Print aber so viel mehr ist als 
nur bedrucktes Papier, werden 
auch andere kommunikative 
Aktionen eingesetzt. 
 

Web-Plattform  
Neben diversen Maßnahmen 
on- und offline ist das Herzstück 
der Kampagne eine Web-Platt -
form als Informations- und 
Schnitt stel le für Mitwirkende, 
Unternehmen, Fach- und 
Nachwuchskräf te. Eine Platt -
form, die alle(s) miteinander 
verbindet. 
Job-Portal  
Das Job-Portal sorgt für die 
Vernet zung von Un ter nehmen 
und Talenten. Neben der Mög -
lich keit, offene Stellen zu inserie -
ren, wird über die Chancen von 
Jobs in unserer Branche infor -
miert und mit den üblichen Vor -
urteilen aufge räumt. 
Bildung  
Nicht nur die Bran che entwickelt 
sich stetig weiter. Auch Mitwir -
ken de können von Bildungs an -
geboten profi tieren. Auf der 
Web-Plattform WE.LOVE.PRINT 
kön nen verschiedene Fort- und 
Weiterbildungen, Fachvorträge, 

Kurse oder Seminare gebucht 
werden. 
Nachhaltigkeit   
Gezeigt wird, welche Maßnah -
men aktuell schon umgesetzt 
werden und außerdem wird ein 
Diskurs gefördert, wie wir unsere 
Branche noch nachhaltiger ge -
stalten können. 
 
Und was ist das Ziel? 
Die Kampagne soll nach innen 
(in die Branche) und vor allem 
nach außen (in die Gesellschaft) 
wirken, denn Print ist für alle 
relevant! 
Dabei wird das Ziel verfolgt, die 
Sichtbarkeit und das Image der 
Druckbranche zu verbessern, ihr 
Potenzial aufzu zeigen, Wissen zu 
vermitteln und Fachkräfte zu 
gewinnen. Gleich zeitig wird be -
sonderer Wert auf die Aufklä -
rungsarbeit zu aktu ellen Themen 
und Ent wicklun gen in der Bran -
che gelegt.  
 

Interne Ziele sind die effiziente 
Vernetzung von Kompetenzen, 
die Förderung eines effektiven 
Wissenstransfers, die Vermitt -
lung von Leistungen, das Bilden 
einer starken Gemeinschaft und 
der Aufbau eines WIR-Gefühls. 
 
Stellen wert, der Print 
gebührt 
Um diese Vision zu realisieren 
und die Druckbranche wieder 
zukunftsfähig zu machen, wer -
den engagierte Sponsoren, 
Partner und Mitglieder gesucht, 
die bereit sind, neue Wege zu  
gehen und in echte Verände -
rungen zu investieren.  
Jeder und jede sowie jedes Un -
ternehmen können Teil dieses 
Engagements für eine zukunfts -
fähige Branche werden, indem 
er/sie/es Sponsor, Partner oder 
Mitglied werden oder einfach 
nur einen finan ziellen Beitrag 
dazu leisten.  
Denn gemeinsam lassen sich 
echte Veränderung vorantreiben 
und die Branche in eine nach -
haltige Zukunft führen. 
Mit WE.LOVE.PRINT erhält Print 
den Stellen wert zurück, der ihm 
gebührt, denn die Wirkung von 
Print ist belegbar gut. 
 
Als Medien partner wird der Druck markt 
die Kampgane weiter begleiten und 
darüber berichten.  

 
> www.we-love-print.org 
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Herzstück der Kampagne ist eine Web-Plattform als Informations- und Schnitt stel le.

WISSEN  
WO ES LANG GEHT.

MACHT ENTSCHEIDER 
ENTSCHEIDUNGSSICHER

DRUCKMARKT
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DRUPA 2024 
NICHT NUR SONNENSCHEIN 

Messen sind immer erfolgreich! Steigen die Besucherzahlen, gilt dies als Erfolg, gehen sie  
zurück oder brechen gar ein, wird die ›Qualität der Besucher‹ als Erfolg gefeiert. Letzteres gilt 
offenbar auch für die drupa 2024, zu der dieses Jahr nach 260.000 vor acht Jahren ›nur noch‹ 
170.000 Besucher kamen. 

Von Klaus-Peter Nicolay

akten wie die Anzahl der Be -
sucher, deren Messe-Aufent -

halts dauer, die Zahl der Ausstel -
ler, die belegte Stand flä che oder 
auch die Messe-Um sätze der 
Aus steller sind ›harte Fakten‹, 
aus denen sich immer auch 
Rück schlüsse auf den Zustand 
einer Messe – und vielleicht 
auch einer ganzen Branche – 
ableiten lassen.  

F

Christopher Sommer (links) und Sven Burkhard (rechts) 
haben von Peter Sommer die Geschäftsführung der Elanders 
GmbH übernommen. 

Mit Spannung erwartet hat die 
drupa 2024 die an sie gestellten 
Erwartungen – nach Meinung 
des Veranstalters und etlicher 
Aussteller – erfüllt.  
Trotzdem liest sich der Wortlaut 
der drupa-Abschlussmeldung für 
viele Besucher, die selbst eine 
Woche oder länger auf der Mes -
se waren, als hätten zwei ver -
schiedene Events stattgefunden. 
Von Begeisterung, Bestnoten 
und anderen Superlativen be -
rich tet die Messe Düsseldorf, von  
 

Ernüch terung bis Enttäuschung 
spre chen allerdings nicht wenige 
Messebesucher.  
Ernüchterung deshalb, weil rund 
90.000 Besucher weniger als 
noch 2016 nach Düsseldorf ka -
men – dabei gab es schon vor 
acht Jahren einen Rückgang um 
50.000 Besucher. Noch am ers -
ten Messetag hieß es in einem 
regionalen Radiosender, die Mes -
se Düsseldorf erwarte 200.000 
Besucher. Sie hätte es aufgrund 
der Vor-Registrierungen besser 
wissen müssen.  

Es kamen schließlich 170.000. 
Das ist das schlechteste Ergebnis, 
das eine drupa je eingefahren hat. 
Selbst im Gründungsjahr 1951 
beehrten mit 195.000 Besu chern 
mehr Menschen eine drupa in 
Düsseldorf als 2024.  
Die 1991 erschienene drupa-
Chronik, die sich auf Original -
quellen stützt, spricht gar von 
310.000 Besuchern im ersten 
Messejahr (siehe Kasten).  

drupa
REVIEW

DRUPA 2024  |  RÜCKBLICK

Messebilder: ctillmann
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Auch reis ten in früheren Zeiten 
ganze Belegschaften zu drupa 
(auch ich erlebte meine erste 
drupa 1972 als Lehrling – und ja, 
2024 war meine 12. drupa). Vor 
acht Jahren kamen vielleicht nur 
noch die Firmenchefin oder der 
Chef mit zwei Kollegen – dieses 
Jahr kam der Chef alleine. Das 
mag eine Erklärung sein – ob das 
wirklich der Grund für den Rück -
gang von 260.000 auf 170.000 
Besucher ist, steht damit aber 
nicht fest. 
 
Über den Erwartungen oder 
in den Sand gesetzt? 
In jedem Fall war die Stimmung 
bei Besuchern und Ausstellern in 
ausgewählten Hallen gut – so 
etwa in den Hallen 1, 8, 9, 15, 16 
und 17, wo die Hersteller von 
Offset- und Digitaldruckma schi -
nen vertreten waren. Dort bilde -
ten sich vor einigen Exponaten 
Menschentrauben wie eh und je. 
Das war aber nur in sechs von 18 
Hallen zu beobachten.  
Und in den anderen Hallen? In 
zwei Drittel der Hallen auf dem 
Messegelände war es auffallend 
ruhig. Nach meiner Erinnerung 
gab es nie zuvor auf einer drupa 
so viele Freiflächen und noch nie 
waren die Gänge zwischen den 
Ausstellungsflächen so breit.  

Was sagen die Aussteller in die -
sen Hallen? Haben alle so gute 
Geschäfte gemacht wie die in 
der drupa-Abschlussmeldung ex -
plizit aufgeführten »Key-Player 
wie Bobst, Canon, Fujifilm, Heidel -
berg, HP, Horizon, Koenig & Bauer, 
Komori, Konica Minolta, Kurz und 
Landa«, die Vertragsabschlüsse 
»deutlich über dem Erwar te ten« 
meldeten? Lag das Mes se ergeb -
nis bei den nicht genann ten an -
deren Aus stellern auch über den 
Erwar tungen?  
Zweifel sind angebracht – und 
Hurrameldungen bisher ausge -
blie ben. Aber wer wird schon 
sagen: »Wir haben einen sechs -
stelligen Betrag in den Sand ge -
setzt«? 
Diese Summe kommt bei einem 
Quadratmeterpreis von 428,00 € 
schnell zusammen. So kostete 
die Standfläche von 100 m² 
(zum Beispiel rund 8 x 13 m) ein -
schließlich Nebenkosten (Media -
pauschale und Abgaben) schon 
42.760,00 €. Da war noch kein 
Stand gebaut, da waren noch 
keine unverschämten Hotel prei -
se bezahlt und die Transport- 
und Personalkosten sind auch 
noch nicht eingerechnet. Selbst 
bei 20 m² fällt eine fast fünf stel -
lige Summe für die Standfläche 
an und einen Messestand auf 

einer Fläche von 4.000 m² zu 
planen (etwa die Größe des 
Stands von Koenig & Bauer), ver -
ursacht Startkosten von rund  
1,5 Mio. €.  
Angenommen, 30% aller Aus -
steller (das wären knapp 500) 
haben gute Geschäfte gemacht, 
was ist mit den restlichen 70%? 
Sie bedanken sich in ihren Pres -
semitteilungen brav bei ihren 
Besuchern für das große Inte res -
se und den Austausch auf ih rem 
Messestand. Wenn es ihnen aus -
reicht, sich durch Netz wer ken 
und persönliche Kontak te ein 
Bild über den Status quo ver -
schafft und gegebenenfalls Ideen 
für die Zukunft aufge schnappt 
zu haben, war die drupa 2024 
jedoch ein teurer Spaß.  
Aber sie werden sicher genau 
nachrechnen, wie viel Umsatz 
jeder Besucher gebracht hat und 
ob sich ein neuerliches Invest -
ment in Düsseldorf tatsächlich 
wieder lohnt. 
 
Printwerbung spielte keine 
Rolle 
Mit weniger Besuchern war zu 
rechnen, nicht aber mit einem 
Einbruch in dieser Dimension. Es 
lassen sich mit Sicherheit genü -
gend Gründe dafür finden.  

> 

 

Besucher 

Aussteller 

Ausstellungsfläche m2 

195.185 

527 

18.450

226.388 

764 

35.000

185.936 

688 

43.000

180.483 

678 

48.000

214.694 

945 

57.800

268.713 

958 

100.000

284.806 

1.108 

99.500

290.059 

1.275 

104.300

373.656 

1.465 

122.700

444.214 

1.760 

126.800

385.098 

1.670 

142.000

428.248 

1.943 

158.900

394.478 

1.866 

161.000

389.993 

1.968 

175.300

314.500 

1.850 

165.200

260.165 

1.837 

156.500

170.000 

1.643 

140.000

DIE DRUPA IN ZAHLEN SEIT 1951

Quellen: drupa-Chronik ›drupa, Internationale Fachmesse Druck und Papier, 1950 – 1990‹; Wikipedia; Druckmarkt-Archiv; Druckmarkt-Grafik 7/2024.

Besucher

1951 1954 1958 1962 1967 1972 1977 1982 1986 1990 1995 2000 2004 2008 2012 2016 2024

100.000

200.000

300.000

400.000

Fläche
Aussteller

1.000

Die Anga -
ben zu den 
nebenste-
henden 
Besucher -
zahlen 
stammen 
aus der 
drupa-
Chronik. 

Diese wiederum beruhen auf Origi -
nal quellen der damaligen Zeit. Sie 
sind aus mehreren Gründen mit den 
Besucherzahlen späterer Mes sen nicht 
vergleichbar. Zum einen war in der 
Zeit des Wiederaufbaus das Interesse 
der Bevölkerung an einer solchen 
Ausstellung unge heuer groß. Später 
beschränkte sich der Messebesuch auf 
Fach leute.  
Seit den 1970er-Jahren werden Be su -
cher-, Aussteller- und Flächenzahlen 
nach einheit lichen Richtlinien der Ge -
sellschaft zur frei willigen Kontrolle 
von Messezahlen (FKM) ermittelt 
und unterliegen der Kontrolle eines 
Wirtschaftsprüfers. Die Messe Düs -
sel dorf hat in jüngster Zeit versucht, 
Fach besucher zahlen der Messen 
1951 bis 1967 auf der Basis der 
FKM-Richtlinien zu schätzen. Hieraus 
sind Differenzen zu den Original -
quellen zu erklären. 

Jahr Besucher

1951 

1954 

1958 

1962 

1967 

310.000 

360.000 

380.000 

432.000 

500.000 

DRUPA-CHRONIK

Natürlich ist die Branche seit 
dem auch global kleiner gewor -
den – alleine Deutschland ver -
zeichnete in den letzten acht 
Jah ren 17% weniger Betriebe 
und ein Minus von 29.000 Ar -
beitsplätzen (–20%). 

drupa
REVIEW
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Ich führe es allerdings nicht zu-
letzt darauf zurück, dass die 
Mes se keine sichtbare (Print)-
Besucherwerbung gemacht hat.  
Zwar wurde vor der drupa von 
einer 360°-Kampagne gespro -
chen, doch die Aktivitäten er -
schöpften sich in Social Media, 
Programmatic Advertising im 
Internet, E-Mail-Kampagnen, 
Videos und so weiter – aber weit 
und breit keine Print-Aktionen. 

Die wenigen Anzeigen in Fach -
zeitschriften mit dem hässlich-
bedrückenden Key-Visual (dem 
sogenannten Leitmotiv) standen 
in keinem Verhältnis dazu. 
Und wer nach Düsseldorf anreis -
te, konnte nichts mehr von dem 
Geist erkennen, den die drupa 
einmal ausstrahlte, als die ganze 
Stadt in drupa-rot getaucht war – 
Fahnen, Flaggen, Plakate überall,  
 

Taxis und Straßenbahnen mit 
drupa-Werbung und eine leben -
dige drupa-City, die ›ihre drupa‹ 
zelebrierte. Davon war 2024 
nichts zu spüren.  
Ob hier der Rotstift das Sagen 
hatte, weiß ich nicht. Ob jemand 
versagt hat, lässt sich von außen 
auch nicht beurteilen. Die Messe 
hatte sich jedenfalls – entweder 
schlechter oder keiner Beratung 
folgend – für eine digitale Prä -
senz entschieden. 
Dass Print aber bei den Werbe -
aktivitäten für eine Messe, die 
sich ›No. 1 for Printing Techno -
logies‹ nennt, keine Rolle mehr 
spielt, ist ein Skandal – zumin -
dest aber eine Respekt losigkeit 
gegenüber den Ausstellern 
(Kunden) und der gesamten 
Druckindustrie sowie den 
Messe-Besuchern.  
 
Waren die Themen richtig 
gewählt? 
Und noch etwas anderes fiel auf: 
die kommunikative Übermacht 
des Themas Verpackung – und 
komplementär dazu die allge -
gen wärtige Präsenz des Com -
mercial Print (Akzidenzdruck) 
auf der Messe.  
Schon in der Präsentation der 
drupa World Tour, in deren Ver -
lauf die Werbetrommel für die 
drupa gerührt wurde, standen 
Daten im Mittelpunkt, wonach 
Publishing an Wert verliert, der 
Akzidenzdruck höchstens noch 
stagniert und Verpackung über 

alles wächst. Das war wohl der 
Grund, dass sich die ge samte 
Vor-drupa-Kommunikation um 
Verpackung drehte. Die noch 
im mer sehr großen Märkte Akzi -
denz- und Verlagsdruck wurden 
wie eine heiße Kartoffel fallen 
gelassen, weil sie nicht mehr das 
Image von Wachstum tragen.  
Aus meiner Sicht eine riskante 
Nummer und ein Schuss, der 
nach hinten losgehen könnte. 
Denn erstens hat die Messe Düs -
seldorf bereits zwei Events, die 
sich mit dem Thema Verpackung 
beschäftigen (K und interpack), 
die sich so gegenseitig kanniba -
lisieren könnten, zweitens ist 
auch das Wachstum bei Verpa -
ckungen endlich und drittens 
wächst der Markt für digitalen 
Druck am stärksten im Akzi -
denzdruck – um satte 22% bis 
2029! 
Ohnehin ließ der Blick auf die 
drupa-Schwerpunkte eine gewis -
se Langeweile aufkommen. The -
men wie Digitalisierung, Auto -
matisierung und Nachhaltigkeit 
werden in der Branche schon 
seit Jahren intensiv diskutiert 
und waren schon vor acht Jahren 
Themen der drupa. Wäre es da 
nicht die Aufgabe einer soge -
nannten Leitmesse wie der drupa 
und ihrer im drupa-Komitee ver -
sammelten ideellen Träger, neue 
und eigenständige Ideen zu ent -
wickeln, statt Trends hinterher -
zulaufen?  
 

Zur Erläuterung: Das 1951 ge -
grün dete drupa-Komitee setzt sich 
aus Mitgliedern der Aussteller- 
und Besucherseite zusammen 
und soll die Messe Düsseldorf bei 
der konzeptionellen und bran -
chenrelevanten Weiterent wick -
lung beraten.  
Aber dieser Gedanke erübrigt 
sich von selbst, wenn von den 
sechs Branchenverbänden, die 
Teil des Komitees sind, zwei auf 
der drupa durch Abwesenheit 
glänzten: Papier und Druckfar -
ben. Letztere wurden nur von 
asiatischen Herstellern angebo -
ten und von Gmund, Koehler, 
Antalis und Hahnemühle abgese -
hen, fehlten die großen Namen 
der Papierindustrie auf der drupa 
völlig.  
Damit signalisieren die Papier- 
und Druckfarbenhersteller kein 
Interesse, sondern Gleichgül tig -
keit gegenüber der Druckindus -
trie. Rosige Aussichten! Denn die 
Fachmesse für Druck und Papier 
(drupa) ist ohne Papier nicht be -
sonders originell. 
 
Rahmenprogramm: 
entbehrlich 
Ein weiteres Rätsel ist, warum 
das Konzept der drupa 2016 nach 
acht Jahren quasi unverän dert 
auf die drupa 2024 übertragen 
wurde. Auch wenn sich die Welt 
seither rasant verändert hat, gab 
es nur marginale Veränderun - 
 
 

Die Messehallen in Düsseldorf, in denen konventionelle und digitale Druckmaschinen 
gezeigt wurden (hier ein Blick in die Halle 16 und den Stand von Koenig & Bauer oder 

in Halle 8 und der Stand von Canon), waren auch auf der drupa 2024 von den Besu -
chern stark frequentiert.

Sollte Lust auf einen drupa-Besuch in 
Düsseldorf machen – das Leitmotiv der 
drupa 2024.

drupa
REVIEW
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gen. Die sogenannten touchpoints 
bildeten eine Ausnahme oder die 
dna (drupa next age), ein schlech -
ter Abklatsch des bisherigen dru -
pa innovation park. (Konzep tionell 
betreut von einer ›inter galakti -
schen Botschafte rin‹ aus den 
USA).  
Selbst der drupa cube, der einst -
mals geschaffen wurde, um die 
Kunden und Auftraggeber der 
Druckereien auf die Messe zu 
locken, hat seine Funktion und 
Anziehungskraft sichtbar ver -
loren: Es gab (organisiert von 
einer englischen Agentur) eine 
Anhäufung von Referaten ohne 
eine erkennbare Linie.  
Auch die im Vorfeld hoch ge -
lobten Sonderschauen alias 
touchpoints zu den Themen Ver -
packung, Nachhaltigkeit und 
Tex tilien erschienen auf der dru -
pa irgendwie fehl am Platz. Das 
Interesse der Besucher ha ben sie 
jedenfalls kaum geweckt – sie 
wurden nur äußerst spärlich be -
sucht. Aber ganz ehrlich: Wer 
geht schon auf eine Messe, zahlt 
für eine Tageskarte 60,00 € und 
hört sich dann Referate an?  
Den täglich gedruckten News -
letter drupa daily hatte die Messe 
Düsseldorf in diesem Jahr an ein 
US-amerikanisches Fachmagazin 
vergeben – die Ausgaben blie -
ben stapelweise in den Auslagen 
liegen. Auch die Guided Tours zu 
verschiedenen Themen schwer -
punkten durch verschie dene  
 

Messehallen litten unter dem 
Besucher-Schwund. 
Es zeigt sich also in Summe, dass 
eine Messe heute mehr können 
muss, als große Events durch zu -
führen und Quadratmeter zu 
verkaufen. Messen in dieser Di -
men sion müssen ein Orchester 
aus Ausstellern, Besuchern, be -
gleitenden Shows, Konvents, 
Diskursen und anderen Zusam -
mentreffen dirigieren können. 
Die Messe Düsseldorf dirigierte 
aber nicht, lieferte keine Inhalte, 
sondern ließ machen. Dass eini -
ges dann völlig isoliert erschien, 
ist das wenig erfreuliche Resultat. 
Dabei kam mir das alles viel zu 
anglo-amerikanisch vor. Auslän -
dische Besucher (gerade die von 
Übersee), die ich in den vielen 
Messejahren kennengelernt 
habe, kamen bisher aber nicht 
nach Düsseldorf, um das gleiche 
zu erleben wie zu Hause, son -
dern wollten Deutschland erle- 
ben: ›Discovering Germany‹.   
 
drupa der Allianzen 
Natürlich stellt sich auch die 
Frage, was die drupa unter fach -
lichen Gesichtspunkten gebracht 
hat, ob sich die Trends bestätigt 
haben und/oder ob neue auf -
gezeigt wurden. Ja, die Trends 
haben sich bestätigt. Vieles, über 
das 2016 noch als Vision gespro -
chen wurde, war 2024 marktreif 
und als Produkt zu sehen. Es gab 
mehr Integration, noch mehr 
über- und ineinandergreifende 

Techniken für Märkte, die sich 
weiter aufeinander zubewegen. 
Die Maschinen wurden schnel -
ler, besser und … ob preiswerter 
oder teurer bleibt offen. Neue 
Produkte zielten auf das Errei -
chen von Nachhaltigkeitszielen, 
Ressourceneffizienz und auf den 
Weg in eine funktionierende 
Kreislaufwirtschaft. 
Aber wirklich Neues gab es 
kaum, was nicht vorher schon 
bekannt war – selbst das Thema 
KI blitzte nur bei einigen weni -
gen Ausstellern auf.  
Und während andere Fach zeit -
schriften schon titeln, es sei die 
Digitaldruck-drupa gewesen, war 
sie für mich rückblickend die 
›drupa der Allianzen‹.  
Denn neben vielen anderen Ko -
operationen und sogenannten 
strategi schen Bündnissen war die 
Vertriebsallianz zwischen Canon 
und Heidelberg eines der am 
meis ten diskutierten Themen. 
 
drupa hat ihren Ruf 
gefestigt 
Bevor wir das Fachliche an dieser 
Stelle vertiefen, noch ein paar 
Zahlen der Messe Düsseldorf: »In 
den elf Messetagen boten 1.643 
Aussteller aus 52 Nationen in 18 
Messehallen ihre Produkte und 
Lösungen an. 80% der Besucher 
waren aus 174 Län dern angereist 
– ein Rekord .« Schon klar, Re -
kord ist immer gut, aber 2016 
wa ren es 183. Und weiter: »Am 
stärksten vertreten nach Europa 
war Asien mit 22%, gefolgt von 
Amerika mit 12%.« Aus Deutsch -
land sollen 20% der Besucher 
ge kommen sein (in der Ab -
schluss meldung stand davon 
nichts). Auch hier zur Ver deutli -
chung ein Blick auf 2016: 68% 
euro päische Besucher (darunter 
25% aus Deutsch land), 19% aus 
Asien, 9% aus Amerika, 3% aus 
Afrika und 1% aus Australien. 
Dass die Messe Zahlenmaterial 
nicht oder nur unvollständig 
publizierte, das 2016 noch jeden 
Tag zur Verfügung stand, macht 
die wenigen veröffentlichten 

Zahlen wirklich glaub würdiger. 
Auch nicht die Aussagen der 
Messe-Verant wort lichen. Ja, 
natürlich, man darf und kann die 
eigene Messe loben. Man muss 
es aber bei der Wortwahl nicht 
übertreiben. Streicht man Super -
lativen wie einzigartig, bemer -
kenswert, be eindruckend oder 
großvolu mig, bleibt die ehrliche 
Einschätzung, dass die drupa 
ihren Ruf als die Leitmesse der 
Branche bestätigt hat und wei -
terhin als Messe der Investitions -
entscheidungen gilt.  
Auch dass die drupa für neue 
Technologien steht, dass sie die 
größte und vielleicht auch wich -
tigste Plattform für unsere Bran -
che ist, bleibt unbestritten. Die 
Frage ist nur, ob die drupa diese 
Maßstäbe auch 2028 noch er -
füllt?  
Denn in einer so kurzlebigen 
Welt, in der sich die Innova tions -
zyklen nahezu überschlagen, ha -
ben veraltete Strukturen kei nen 
Platz mehr. Neue, lebendige und 
zeitgemäße Konzepte sind ge -
fragt. 
Zwar wirbt die Messe für die 
drupa 2028. Aber es stehen we -
der der Zeitpunkt noch die Lauf -
zeit der Messe fest. Bleibt abzu -
warten, ob wieder ein deut scher 
Feiertag in Kombination mit 
einem Brückentag zum lan gen 
Wochenende beiträgt, das die 
deutschen Fachbesucher fern -
hält. Es wird wohl noch über 
eini ges zu sprechen sein. 
 
PS: Es hat sich in der Branche 
vieles verändert und es wird sich 
auch weiterhin noch viel verän -
dern. Be eindruckend ist aber 
genauso, was gleich geblieben 
ist: Die Neugier, das Interesse, 
die Auf bruchstimmung und das 
Gefühl, dass die drupa immer 
noch ein großes Familientreffen 
aller ist, die sich ernsthaft mit 
Druck und Gedrucktem be -
schäftigen.  
 
 

Auf wenig Interesse bei den Besuchern stieß dagegen das Rahmenprogramm mit dem 
drupa cube, den touchpoints oder dem Format drupa dna.
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WE.ARE.CONNECTED

WE.ARE.SMART

WE.ARE.EXPERTS

WE.ARE.SUSTAINABLE

WE.ARE.COLORFUL



... steht für eine starke Printbranche mit Zukunft. Ein Netzwerk, von dem 
alle pro昀tieren. Eine Initiative, die alle(s) miteinander verbindet.

VALUES OF PRINT
Wir zeigen, welche vielfältigen Möglichkeiten Print bietet.  
Denn Print ist so viel mehr als nur bedrucktes Papier!

JOBS
Das Jobportal von WE.LOVE.PRINT vernetzt Unternehmen 
und Talente. Neben der Möglichkeit für Unternehmen, 
o昀ene Stellen zu inserieren, informieren wir umfassend 
über die Chancen von Jobs in unserer Branche und räumen 
gleichzeitig mit den üblichen Vorurteilen auf.

Gemeinsam können wir alles erreichen! Wir wollen Expertisen 
bündeln, indem wir Unternehmen der Druck- und Medienbranche 
vernetzen und so ein breites Spektrum an Printprodukten  
anbieten. Später kann unser Netzwerk auch für Print-Einkäufer 
genutzt werden, um passende Lieferanten zu 昀nden.

LIEFERANTEN

Nicht nur unsere Branche entwickelt sich stetig weiter. Auch wir 
als Mitwirkende können von vielen Bildungsangeboten pro昀tieren. 
Auf WE.LOVE.PRINT können verschiedene Fort- und Weiter- 
bildungen, Fachvorträge und Kurse direkt gebucht werden.

BILDUNG

Print und nachhaltig? Oh ja! Wir zeigen, welche Maßnahmen aktuell 
schon umgesetzt werden und fördern außerdem einen Diskurs, wie 
wir unsere Branche noch nachhaltiger gestalten können.

NACHHALTIGKEIT

WE.LOVE.PRINT

UND  
VIELE  
MEHR!

JETZT BIST  
DU DRAN! 
 Werde Teil der Initiative!
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ie drupa ist ein Spiegelbild 
der Druckindustrie – und 

der Wandel der Branche mani -
festiert sich eben auch in einer 
Messe. Vorbei die Zeiten, in 
denen die Hersteller ihre Ent -
wicklungszyklen auf den drupa-
Termin ausgerichtet haben. Das 
meiste wurde schon im Vorfeld 
angekündigt, weshalb große 
Überraschungen ausblieben. 
Dennoch ist die drupa die Gele -
genheit, sich einen Überblick zu 
verschaffen, in welche Richtung 
die technische Entwicklung geht. 
Gleichzeitig ist sie ein Hotspot 
für neue Anwendungen und Ge -
schäftsmodelle. »Die drupa steht 
für neue Denkansätze und neue 
Technologien. Sie ist die größte 
und wichtigste globale Plattform 
für unsere Branche, denn die ge -
samte Druck- und Weiterver ar -
beitungsindustrie trifft sich auf 
dieser Messe«, betont Andreas 

Pleßke, Präsi dent der drupa und 
CEO der Koenig & Bauer AG. 
Dennoch: Die Themen der drupa 
2024 – die weitergehende Auto -
matisierung im Sinne einer Smart 
Factory, die Digitalisierung der 
gesamten Wertschöpfungskette 
Print, die pro zessüber greifende 
Vernet zung sowie das Thema 
Nachhaltigkeit – lagen auf der 
Hand. Sie stehen schließlich 
schon seit vielen Jahren im Fo -
kus.  
 
 
 

D Innovationstreiber 
Digitaldruck 
Der Digitaldruck in all seinen 
Ausprägungen ist einer der Inno -
vationstreiber der Druckindus -
trie. Die Fortschritte in puncto 
Qualität, Produktivität und Flexi -
bilität sind nicht zu übersehen, 
und der Digitaldruck hat sich et -
wa im Akzidenzdruck einen fixen 
Platz erobert.  
Ohne Digitaldruck lassen sich die 
Erwartungen des Marktes nach 
einer kleinteiligen, flexiblen Pro -
duktion nicht mehr erfüllen. Das 
Viertelbogen-Format (B3 und 
A3) hat der Digitaldruck be reits 
komplett übernommen und den 
Offset druck weitestgehend ab -
ge löst. In sofern war die Part ner -
schaft zwischen Canon und Hei -
delberg (siehe Seite 32) eine 
logi sche Konsequenz.  
Längst schon ist der Digitaldruck 
in das B2- und B1-Format vorge -
drungen. HP Indigo übernahm im 
B2-Format die Vorreiterrolle mit 
1.500 installierten Maschinen. 
Aber auch Fujifilm ist mit seiner 
JetPress erfolgreich unterwegs 
und konnte weltweit über 300 
Systeme platzieren. Gleichzeitig 
markierte die drupa für Fujifilm 
den Einstieg in das B2-Segment 
mit eigener Toner-Technologie. 
Ricoh wiederum hat seine B2-
Lösung auf lnkjet-Basis jetzt für 
den Verkauf freigegeben und 
spricht von neun Abschlüssen 
während der drupa.  
 

Konica Minolta hat mit der neuen 
AccurioJet, die 6.000 Bogen/Std. 
bedruckt, ein starkes Statement 
hinsichtlich Produktivität abge -
geben. Und Canon kündigte eine 
B2-Bogen-lnkjet-Druckmaschine 
an, die Ende 2025 verfügbar sein 
soll und dann auch von Heidel berg 
vertrieben wird (siehe Seite 34). 
Da gerät in den nächsten Jahren 
einiges in Bewegung. 
 
Ausrufezeichen im  
B1-Format 
Im B1-Format hat Koenig & Bauer 
Durst die VariJet 106 erstmals der 
breiten Öffentlichkeit vorgestellt 
und setzte vor allem für den Falt -
schachtelmarkt ein riesiges Aus -
rufezeichen.  
Landa ver sicherte, die Nano-
Technologie sei jetzt »endgültig 
aus gereift« und meldete einige 
Verkäufe. Abseits der Messe be -
trat Agfa ebenfalls die B1-Arena, 
war aber auf der drupa nicht ver -
treten. Durch den Zu kauf von 

lnca sollte man die Ent wicklun -
gen bei Agfa aber auf jeden Fall 
im Auge behalten. Bobst kündigte 
für die Faltschach telproduktion 
eine All-in-One-Lösung an. Bei 
einer Geschwin digkeit von 100 
m/Min. kombi niert das System 
den Druck, die Veredelung und 
das Stan zen in einer durchgän gi -
gen Prozess kette. Ausgelegt für 
Auflagen bis zu 6.000 B1-Bo gen/ 
Std. sollen laut Bobst die Pro duk -
tionszeiten um bis zu 80% kür -
zer ausfallen, was eine wirt schaft -
liche Produktion von Klein aufla- 
gen ermögliche.  
Auch MGI kam mit einer B1-Lö -
sung zur drupa auf den Messe -
stand von Konica Minolta, spielt 
aber aufgrund ihres Konzeptes in 
einer eigenen Liga. 
 
Produktivität nach oben 
verschoben  
Interessant ist generell, wie der 
Digitaldruck in immer weitere 
Anwendungsbereiche vorstößt: 

DRUPA 2024 
EIN RESÜMEE AUS DER  
HELIKOPTER-PERSPEKTIVE 

Von Knud Wassermann | Messebilder ctillmann

Die Zahlen der drupa sprechen eine klare Sprache. Besucherzahlen, Aussteller und Ausstellungs -
flächen sind rückläufig. Weniger Besucher waren es noch nie. Klar, auch die drupa muss mit der 
Zeit gehen. Denn schon Friedrich Schiller sagte vor etwa 200 Jahren: »Wer nicht mit der Zeit 
geht, geht mit der Zeit!«

Benny Landa ver sicherte, die Nano-Technologie sei jetzt »endgültig aus gereift« und 
zeigte anhand einer Labormaschine deren Verfahrensprinzip.

drupa
REVIEW
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Neben der Faltschachtel gilt das 
in erster Linie für flexible Verpa -
ckungen und die Wellpappe. 
Erste Lösungen sind verfügbar 
und in geringer Anzahl bereits im 
Markt installiert. Praktisch alle 
großen Player sind auf diesen 
Zug aufgesprungen.  
Wobei mittlerweile ja schon fast 
alles bedruckt werden kann. Das 
beste Beispiel dafür liefert die 
Flexibilität des Large Format 
Prin ting oder Großformat drucks. 
Neben den üb lichen faserba sier -
ten Medien wie Papier oder Kar -
ton werden auch Glas, Holz, 
Kunststoff und Metall bedruckt 
und verarbeitet.  
Abgesehen von der Flexibilität, 
die sich in erster Linie aus den 
spezifischen Tintenrezepturen 
ableitet, ist die Produktivität der 
High end-Systeme beachtlich. 
Durst etwa hat mit einem Multi-
Pass-System bei einer Druckbrei -
te von 3,5 m die bisherige Limi -
tierung in der Produktivität mit  
2.000 m²/Std. deutlich nach 
oben verschoben.  
Und swissQprint hat mit einer 
neuen Automatisierungslösung 
ebenfalls gewaltig an der Pro -
duktivitäts-Schraube gedreht. 
 
Hybride Prozessketten 
Im Etikettendruck, der bereits 
einen relativ hohen Digitalisie -
rungsgrad hat, wird auf Hybrid-
Lösun gen gesetzt.  

Die Kombina tion aus analogen 
und digitalen Druckwerken, er -
gänzt um Ver edelungs- und Fini -
shing-Kompo nenten, sind ge -
fragt.  
Durch die erhöhte Geschwindig -
keit im Digitaldruck lassen sich 
inzwischen analoge und digitale 
Druckverfahren kombinieren, 
ohne sich gegenseitig auszu -
brem sen.  
Ein Blick auf das Investitionsver -
halten im Etikettendruck unter -
streicht den Trend zum Digital -
druck: Analoge und digi tale 
Drucksysteme halten sich mitt -
ler weile mit jeweils 50% die 
Waage. Beide Technologie wel -
ten haben also ihre Berech tigung 
auch im praktischen Einsatz.  
In diesem Zusammenhang hat 
auch Konica Minolta gemeinsam 
mit MGI ein Konzept vorgestellt. 
Die üblicherweise getrennten 
Arbeitsschritte wie das Drucken 
und Veredeln – UV- Lackierung, 
Folienprägung und Laminierung 
– werden in einer Linie kombi -
niert.  
Der Hersteller hebt trotz des 
relativ geringen Outputs von 
1.800 B1-Bogen/Std. die Effi -
zienz steigerung über die gesam -
te Prozess kette hervor.  
Aktuell ist der MGI AlphaJet wohl 
noch ein Nischenpro dukt, aber 
das Konzept hat das Poten zial, in 
bestimmten An wen dungsberei -
chen Fuß zu fas sen – etwa bei 
der Individu ali sierung hochwer- 
 

tiger Ver pa ckungen für Produkte 
des Mass Customiza tion.  
Spannend an den Entwick lungen 
im Digitaldruck ist, dass sich mit 
ihnen für etablierte Akzidenz- 
oder- Verpackungs druckereien 
Möglichkeit ergeben, auf aktuel -
le Marktanforderungen zu rea -
gieren – und für Neueinsteiger 
reduzieren sich die Einstiegs hür -
den, um neue Produktbe reiche 
abzudecken.  
Bei der Kostenbetrachtung des 
Digitaldrucks ist es allerdings oft 
zu kurz ge griffen, nur den reinen 
Druck zu betrachten. In Verbin -
dung mit dem Digitaldruck fallen 
Prozessschritte weg – und das 
betrifft nicht nur die Druckplat -
ten.  
Durch entsprechendes Aus -
schießen produ ziert man direkt 
in der Digitaldruckmaschi ne die 
fertigen Buchblocks, die nur 
mehr beschnitten werden müs -
sen und dann direkt in den Kle -
bebinder wandern. Ein Falzen 
und zusammentragen sind somit 
obsolet.  
 
Eine Koexistenz der 
Druckverfahren 
Und was hat sich im Offsetdruck 
getan? Trotz des Digitaldruck-
Hypes geben die analogen 
Druck verfahren und somit auch 
der Offsetdruck – bezogen auf 
das Druckvolumen – nach wie 
vor den Ton an. Die Schätzung 
über alle Anwendungen hinweg  
 

liegen für den Digitaldruck bei 
höchstens 10%. »Der Bogen -
offset bleibt für viele Kunden das 
Mittel der Wahl, um bei großer 
Stückzahl günstig zu drucken«, 
sagt David Schmedding, Vor -
standsmitglied bei Heidelberg.  
Vor allem im Bereich der Rüst -
zeiten und der gesamten Pro -
zess optimierung ist in den letz -
ten Jahren im Offsetdruck viel 
vorangegangen (siehe auch Seite 
36 zum Thema autonomes Dru -
cken).  
Für einen reinen Signaturwechsel 
sind gerade einmal eine Minute 
zu veranschlagen. Bleibt das For -
mat gleich, ist kein Farbwechsel 
erfor derlich und müssen ledig -
lich die Gegen druckzylinder ge -
waschen werden, liegen wir bei 
etwa drei Minuten. Klar, diese 
Werte stammen aus einer Mes -
sepräsentation, aber sie zeigen 
doch auf, in welche Rich tung es 
geht.  
Gerade Onlinedrucker haben 
bewiesen, dass sich auch im 
Offsetdruck Kleinauflagen wirt -
schaftlich produzieren lassen. Sie 
nutzen jedes noch so geringe 
Optimierungspotenzial und ana -
lysieren die Produktions abläufe 
mit der Stoppuhr. Was vielleicht 
übertrieben klingt, rechnet sich 
aber sehr schnell. Bei einer Ein -
spa rung von einer Minute bei 
jeder Signatur sind das bei 5.000 
im Jahr mehr als 80 Stunden!  

   > 
 

Koenig & Bauer Durst hat die VariJet 106 im B1-Format erstmals der breiten 
Öffentlichkeit vorgestellt und setzte vor allem für den Faltschachtelmarkt ein riesiges 
Ausrufezeichen. 

Die HP Indigo V12 ist ein digitales Schmalbahnsystem für den Etikettendruck und liefert 
bis zu 120 laufende Meter pro Minute. 

drupa
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KI liefert Vorschläge zur 
Prozessoptimierung  
Software spielt heute natürlich 
überall eine zentrale Rolle. Ge -
rade bei der Prozessoptimierung 
zeigt sie durch das Monitoring 
auf, in welchen Bereichen Hand -
lungsbedarf besteht. Hier kom -
men teilweise KI-Tools zum Ein -
satz, die Produktionsdaten aus- 
werten und für Verbesse run gen 
konkrete Lösungs vorschlä ge lie -
fern. Besonders Koenig & Bauer 
hat auf seine KI-Anwendung 
Kyana hingewiesen, ein Portal, 
das die digitalen Lösungen des 
Her stellers bündelt (Seite 35).  
Darüber hinaus wurde im Offset 
auch an der Geschwindigkeits -
schraube gedreht. Nachdem Hei -
delberg die Geschwindigkeit auf 
21.000 Bogen/Std. angeho ben 
hat, setzte Koenig & Bauer mit 
22.000 Bogen/Std. noch ei nen 
drauf. Aber braucht man diese 
Leistungssteigerung bei rückläu -
figen Auflagen überhaupt noch?  

Das hängt im Wesentlichen von 
der Auftragsstruktur ab. Bei ho -
hen Auflagen bleiben die Druck -
geschwindigkeit und die damit 
verbundene höhere Pro duktivi -
tät immer ein Thema.  
 
Kreative Veredelungen  
Ein weiteres spannendes Feld hat 
sich mit der digitalen Veredelung 
aufgetan. Hier besteht mittler -
weile ein sehr breites Angebot. 
Es erstreckt sich von lnline-Ver -
edelungsoptionen mit Weiß, 
Lack sowie Metallic- und Son -
derfarben bis hin zu dezidierten 
Systemen für die Offline-Ver -
edelung mit Folie und Lack. Im 
Überdruck der Folie oder mit 
partiel len Relieflackierungen 
lassen sich Druckprodukte in 
Szene setzen wir nie zuvor. Ne -
ben der Vielzahl an techni schen 
Lösungen, die auf der drupa zu 
sehen waren, hat Kurz mit dem 
Dreamcomposer ein interes santes 
Tool vorgestellt, bei dem Ver -

edelungseffekte auf Basis eines 
PDF-Dokuments ein fach und 
schnell online zu visua lisieren 
sind. Mit über 100 Trans ferde -
korationen kann der ge sam te 
Designprozess vereinfacht wer -
den. Die Software liefert im Vor -
feld eine gute Entscheidungs -
grundlage, ohne dass gleich ein 
Dummy erstellt werden muss. 
Mit wenigen Klicks wird ein 3D-
Modell erstellt.  
 
IT pusht auch die 
Druckweiterverarbeitung  
Auch die Druckweiterverarbei-
tung kommt an der Digitalisie -
rung nicht vorbei, möchte man 
die sinkenden Auflagen und den 
steigen den lndividualisierungs -
grad noch stemmen. Einzelne 
Arbeitsschrit te werden in auto -
matisierten Produktionslinien 
zusammengefasst, womit einer 
kompletten Print-on-Demand-
Produktion nichts mehr im 
Wege steht.  
Müller Martini etwa zeigte auf 
seinem Messe stand eine Ferti -
gungslinie, auf der Bücher in 
unterschiedlichen Formaten, 
Umfängen und Inhalten produ -
ziert wurden. Die Ansteue rung 
der gesamten Anlage erfolgte 
über das Connex-Workflow-Sys -
tem, das die Daten für eine 
hoch gradig individualisierte Pro -
duktion lieferte.  
Auch bei Horizon standen voll 
automatische Systeme und 
durch gängige Workflows im 

Mittelpunkt. Ergänzt wurden sie 
durch Ro botik und intelligente 
Transportsysteme, wodurch die 
Effizienz der Arbeitsabläufe wei -
ter optimiert wurden. Auch hier 
ist das Binde glied zwischen den 
einzelnen Arbeitsschritten ein 
Workflow-Management-Sys tem.  
Abgestimmt auf die Entwick lun -
gen im Bogen-Digitaldruck stell -
te Hunkeler eine voll auto matische 
Buch lösung vor, die eine wirt -
schaftliche Produktion von digi -
tal gedruck ten Büchern ab Auf -
lage 1 ermöglichen soll.  
Variable Seitenzahlen und Rü -
ckenlängen von Buch zu Buch 
sowie ein voll automatisches 
Um rüsten sollen eine hohe For -
mat flexibilität für kleine bis mitt -
lere Auflagen sicherstellen. Das 
Sys tem ist für eine Nearline- 
oder lnline-Produktion ausge -
legt.  
 
Mit Sicherheit ist an dieser Stelle 
der eine oder andere Aspekt zu 
kurz gekommen, was wohl an 
der Helikopterperspektive, aber 
auch an der Fülle von Informa -
tionen der Hersteller liegen mag. 
In den nächsten Ausgaben des 
Druckmarkt und der Druckmarkt 
impressions werden wir, wo es 
interessant genug ist, noch tiefer 
in einzelne Themen einsteigen.

Ein Anziehungspunkt für viele Messebesucher war der Stand von Kurz. Hier drehte sich 
alles um die Veredelung von Druckprodukten – analog und digital. 

Müller Martini zeigte auf seinem Messe stand eine Ferti gungslinie, auf der Bücher in 
unterschiedlichen Formaten, Umfängen und Inhalten produ ziert wurden. 

Auch wenn sie noch so notwendig sind – über CtP-Systeme und Druckplatten sprach auf 
der drupa 2024 kaum noch jemand. 

drupa
REVIEW
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ber geht da überhaupt 
noch was? Und wenn ja, 

was denn? Es geht noch was, wie 
dieser Artikel zeigt.  
Doch zunächst einmal lässt sich 
zusammenfassen, dass es nach 
dieser drupa noch nicht einmal 
übertrieben ist, festzustellen, 
dass der Offsetdruck andere 
Druck verfahren bei Automa tisie -
rung und technischen Finessen 
abgehängt hat. 
Dabei sah das einmal ganz an -
ders aus. Als die ersten Digital -
drucksysteme vor über 30 Jah -
ren auf den Markt kamen, waren 
sie bereits automatisiert. Ge -
zwungenermaßen – denn das 
Konzept des Digitaldrucks ohne 
fixe Druckform gab es vor – die 
direkte Verarbeitung der Daten 
und die Ausgabe auf Papier. 
In dieser Zeit war der Offset -
druck noch ein mechanischer 
und relativ langsamer Prozess, 
dem Filmbelichtung und Druck -
plattenherstellung noch voran -
gestellt waren. Um gegen den 
Digitaldruck und später auch 
gegen Inkjet-basierte Produktio -
nen wettbewerbsfähig zu blei -
ben, mussten die klassischen 
Druckmaschinenhersteller einen 
riesigen Berg an mechanischen 
und digitalen Herausforderun -
gen lösen. 
Denn zunächst einmal mussten 
der Offsetdruck stabilisiert und 
die vielen wechselseitigen Ein -
flussgrößen beherrschbar  
 

A

werden. Der ProzessStandard 
Offset hat hierzu ganz wesent -
lich beigetragen – ebenso die 
Entwicklung von Computer-to-
Plate und prozessfreien Druck -
platten.  
Und da eine Offset druck maschi -
ne über weit mehr bewegliche 
Teile verfügt als eine Digital -

druckmaschine, mussten hier 
ungleich mehr Teile automa ti -
siert werden.  
 
Ein Minimum manueller 
Eingriffe  
Was ganz offensichtlich gelun -
gen ist. Die drupa 2024 ist der 
Beweis, dass die Hersteller ihre 
Aufgabe gemeistert haben. Denn 
eigentlich übertraf kaum etwas 
auf der Messe in Sachen techni -
scher Raffinesse – und ebenso 
wichtig – in Sachen Qualität, 
Konsistenz und Rentabilität den 

hohen Standard der Offset -
druck maschinen von Heidelberg 
sowie Koenig & Bauer.  
So kommen autonom produ zie -
rende Offsetdruckmaschinen mit 
einem wohl kaum noch zu un ter -
bietenden Minimum an manu -
ellen Eingriffen aus, produzieren 
selbstständig einen Auftrag nach 
dem anderen und ›verdammen‹ 
den inzwischen Operator ge -
nannten Drucker zum Über -
wachen des Prozesses.  

OFFSETDRUCK 
VOM AUTONOMEN DRUCK  
ZUM AUTONOMEN DRUCKSAAL 

Von Klaus-Peter Nicolay

Schon zur drupa 2016 haben wir nicht schlecht gestaunt, als Heidelberg seine Push-to-Stop- 
Philosophie auf einer Speedmaster vorstellte und mit dem autonomen Drucken dem Digitaldruck 
die Show stahl. Kurz später hatte auch Koenig & Bauer mit Autorun seine autonom druckende 
Rapida. Seitdem ist es ein Kopf-an-Kopf-Rennen, wer denn nun den nächsten Schritt macht.

Wenn eine Traube von Menschen gebannt 
auf eine Maschine schaut, die ohne einen 
Bediener einen Auftrag nach dem anderen 
druckt, ist das autonomes Drucken – so 
wie hier bei Heidelberg in Halle 1, eine der 
stark frequentierten Hallen der drupa.

drupa
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Das Einstellen der Farbzonen 
war eine der ersten Tätigkeiten, 
die automatisiert wurden. Heute 
gehört selbst der Transport der 
Druckplatten aus der Vorstufe in 
den Drucksaal, der Platten wech -
sel, das Reinigen der Druck tü -
cher und das Prüfen einzelner 
Bogen nicht mehr zur Routine 
eines Druckers.  
All diese Schritte laufen automa -
tisch ab und folgen den Anwei -
sungen der jeweils hersteller -
eige nen Workflow-Software, die 
um mehr oder weniger kleine KI- 
 

Tools (Künstliche Intelligenz 
steu ert zum Beispiel die Wasch-
intervalle, das Pudern und ande -
re Arbeitsabläufe) ergänzt wird. 
Gleichzeitig sammeln die High-
Tech-Druckmaschinen auch Da -
ten als Referenzen, die von der 
betriebsinternen Datenana lyse 
verarbeitet werden, um beim 
nächsten Auftrag eine noch bes -
sere Leistung zu erzielen. So 
kön nen die Offsetdruckma schi -
nen aus den Datenmengen, die 
sie selbst generieren, und den  
Informationen, die sie von ex -

tern beziehen, im übertragenen 
Sinne ›lernen‹. Auftragsplanung, 
Qualitätsmanagement und vo -
raus schauende Wartung sind 
längst KI-gestützte Funktionen 
der Druckmaschinen, denen si -
cherlich noch viele weitere fol -
gen werden. 
Besonders deutlich, weil visuell 
sichtbar, wird der Fortschritt der 
Druckautomatisierung an den 
Werkzeugen für das Qualitäts -
management, die in die neuen 
Druckmaschinen integriert sind.  
Inline-Inspektionssysteme scan- 
 

nen jeden Bogen auf Farbe und 
Passer, korrigieren automatisch 
oder gleichen die gedruckten 
Bögen mit dem Original-PDF ab.  
 
Handarbeit war gestern 
In jedem Fall zeigte die drupa 
2024 Bogen offsetdruck in einer 
neuen in dustriellen Di men sion. 
Bei Heidelberg wurde rund um 
die neue Generation der Speed -
master XL 106 ein autonomer 
Produk tions workflow für den 
Akzidenz-, Verpackungs- und 
Etiketten druck gezeigt. Nach 

den Zahlen des Herstellers lassen 
sich im Akzi denz druck von den 
Auftragsdaten bis zur ferti gen 
Broschüre 98% der manu ellen 
Eingriffe gegenüber einer kon -
ventionellen Produk tion ohne 
Push-to-Stop einsparen. Auch im 
Ver packungs druck ließe sich auf -
grund zahlreicher Neuheiten an 
der Speedmaster XL 106 eine um 
bis zu 20% höhere Gesamt pro -
duktivität erreichen. 
In der Verpackungs produktion 
reduziert ein neues La ckierwerk, 
das voll automatisch Lackplatte, 
Ras terwalze und Lack wechselt, 
den Rüstvorgang um bis zu 30%. 
Für die Produk tion anspruchsvol -
ler Druck sujets optimiert der 
neue KI-ba sierte Hycolor Assistant 
in Ver bin dung mit dem ebenfalls 
neu en Hycolor XL Farb- und 
Feucht werk die Voreinstellung 
des Farb-/Feucht werks, bevor 
der erste Bogen in die Maschine 
läuft und spart damit bis zu 25% 
der Einrichtemakulatur.  
Die neue Speedmaster XL 106 
ermöglicht im Werbe- und Ver -
lagsdruck die weitge hend be die -
nerunabhängige Pro duk tion – 
jetzt auch mit bis zu 21.000 Bo -
gen pro Stunde im Schön- und 
Widerdruck. Das voll inte grierte 
Prinect In spec tion Control 4 prüft 
bei Wende ma schinen den Druck -
bogen beidseitig.  
Dadurch lassen sich pro Jahr 
rund 120.000 € für Makulatur, 
Rekla mations- und Personal kos -
ten sparen – be haup tet Heidel -
berg. In Verbin dung mit der In -
line-Maku la tur Ausschleusung 
und der Aus legerlogistik sorge 
das System für makulaturfreie 
Stapel. 
 
Rapida 106 X noch schneller   
Auch Koenig & Bauer hat an den 
Rüstzeiten und der Druckleis -
tung seiner ak tuellen Mittel for -
mat-Bogenoffsetmaschine Rapi -
da 106 X (max. Bo genformat 
750/780 x 1.060 mm) gefeilt. 
Mit bis zu 22.000 Bo gen/Std. ist 
die Rapida damit die schnellste 
Bogenoffsetmaschine. 

 
Dazu kommt der voll automati -
sche Lackplatten wechsel CPC+ 
(Coa ting Plate Change Plus), der 
sich vom Leitstand aus steuern 
lässt. Die Lackver sorgung wird 
mit VariCoat+ eben falls auf eine 
neue Stufe ge hoben.  
Innerhalb der Produktfamilie 
Rapida+ für den automatisierten 
Druck bietet Koenig & Bauer die 
PressTalk-App an, über die das Be -
dienpersonal per Headset kom -
munizieren kann.    >

drupa
REVIEW

OFFSETDRUCK  
IST EIN DIGITALER 

PROZESS 
 
Die enorme Widerstands-
fähigkeit des Bogenoffset-
drucks gegenüber den digi-
talen ›Anfeindun gen‹ über 
alle Märkte hinweg ist be-
merkenswert. Da stellt sich 
natürlich die Frage, wie es 
dem Offsetdruck gelingen 
konnte, trotz des massiven 
technologischen Wandels 
diese Stellung zu halten?  
Zunächst einmal hat das 
Druckverfahren kaum noch 
Ähnlichkeit mit dem Offset-
druck von vor 20 oder auch 
vor zehn Jahren. Und zwei-
tens ist der Offsetdruck von 
heute – auch wenn es sich 
paradox anhört – ein eigen-
ständiger digitaler Druck-
prozess! Alle wesentlichen 
Funktionen von der Platten-
herstellung bis zur Einstel-
lung der Druck maschinen 
sind datengesteuert und 
wer den digital kontrolliert. 
Einzig die Produktion varia-
bler Daten ist verfahrensbe-
dingt nicht mög lich und 
bleibt den Digitaldrucksyste-
men vorbehalten.  
Allerdings gilt das Offsetver-
fahren bei der Farbübertra-
gung gar als Vorbild für die 
Digitaldruckmaschinen von 
Landa und HP Indigo, die die 
Vorteile eines Gummituchs 
nutzen. 
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Der Auto Guide gibt zusätzlich 
Statusinfor mationen und Hand -
lungsemp fehlungen zum Prozess 
– über den Wallscreen des Leit -
standes sowie als Sprachinfor ma -
tion auf das Headset. 
 
Job-Reihenfolge optimieren  
Während die höhere Leistung 
der Rapida direkte Auswirkungen 
auf den autonomen Druck hat, 
optimiert der Job Optimiser die 
Vorplanung, die Maschinen bele -
gung und die Reihenfolge der 
Aufträge. Der Job Optimiser ist ein 
Werk zeug für die Fein- und Ka -
pazi täts pla nung der Produktion, 
der mit Op ti mierungsalgorith -
men anstehende Produktionen 
auf Knopfdruck in die richtige 
Rei henfolge bringt – wo bei Lie -
fer termine, Bedruck stoffe, Far -
big keit oder Verede lungs wün -
sche berücksich tigt werden. 
Schließ lich stehen Druck platten, 
Papier, Farbe und alle weiteren 
Materia lien zeitgenau und in der 
exakten Produktions reihenfolge 
bereit. Damit verkür zen sich die 
Durch laufzeiten der Aufträge 
deutlich.  
Nach den Zahlen von Koenig & 
Bauer können bis zu 25% mehr 
Auf träge innerhalb der je weili -
gen Plankapazität pro duziert 
werden. 
 
 
 
 
 

Autonom im Finishing  
Großes Potenzial im Zusam men -
spiel mit dem autonomen Dru -
cken birgt auch die Anbindung 
der Druck weiterverarbeitung, 
wie es Heidel berg seit gut vier Jah -
ren Zeit realisiert. So können 
autonom gedruckte Druckstapel 
genauso autonom weiterverar -
beitet werden. 
In Verbindung mit der neuen 
Stahl folder-Falzmaschinen-Gene -
ration wurde nach Anga ben von 
Heidelberg nun ein 1:1-Verhältnis 
zwischen Druck und Weiter ver -
arbei tung hergestellt, indem der 
Stahl folder TH 82-P den Output 
einer neuen Speedmaster XL 106 
ver ar beiten kann und eine Er -
höhung des Netto-Outputs um 
circa 15% ohne Er höhung der 
Maschinen ge schwindigkeit mit-
bringt.  
Zudem entlas tet das koexistente 
Robo tersystem StackStar C das 
Personal durch das automatische 
Absetzen von Produktstapeln 
nach unterschiedlichen Ab setz -
mustern und Palettengrößen.  
 
Komori und RMGT mit 
eigenen Lösungen 
Neben Heidelberg und Koenig & 
Bauer bieten auch Komori und 
Ryobi MHI Graphic Technologies 
(RMGT) Lösungen an, bei denen 
die Maschinen autonom drucken 
sollen. Bei Komori ist es die Lithro -
ne G37P advance EX, eine 37-Zoll-
Achtfarben-Wendemaschine mit 
UV-LED-Härtung, selbst starten 

und nach etwa 70 Rüst bögen 
Far be und Register er reicht habe. 
Während des Laufs wird der Be -
diener durch die KI-Unter stüt -
zung auf Proble me aufmerksam 
gemacht und erhält Empfehlun -
gen für Korrek tur maß nahmen. 
Bei RMGT ist es eine Schön- und 
Widerdruckmaschine der 9er-
Serie im Papierformat 65 x 96,5 
cm, die über Automated Smart 
Assist Printing (ASAP) verfügt. 
Auf der Messe druckte die Ma -
schine mit 15.000 Bogen pro 
Stunde im Wendebetrieb. 
 
Die Arbeit der Drucker 
verändert sich 
Von maschinentechnischen De -
tails abgesehen, liegt der viel -
leicht wichtigste Vorteil des 
auto nomen Druckens in der Art 
und Weise, wie der moderne 
Offsetdruck die Arbeit der Dru -
cker verändert. 
Zumindest die von Heidelberg 
und Koenig & Bauer auf der drupa 
2024 präsen tierten Bogenoffset-
Druckmaschinen sind hochgradig 
autark arbeiten de Maschinen, 
die nicht – oder nur in geringem 
Maße – auf die Fertigkeiten der 
Bediener oder Drucker angewie -
sen sind.  
Da es die Soft ware der Maschi -
nen ermög licht, eigenständig 
Pro duktionsent scheidungen mit 
hoher Ge schwindigkeit und 
gleich blei ben der Genauig keit zu  
treffen und auszuführen, müssen 
die Drucker der Qualität nicht 

mehr durch manuelle Ein griffe 
›hinterherjagen‹. Dadurch sind 
sie produktiver, weniger ge -
stresst und können ihre Aufga -
ben besser bewältigen, selbst 
wenn sie nur über begrenzte 
Erfahrung mit Druckmaschinen 
verfügen. Ob damit der Fach -
kräftemangel bekämpft werden 
kann, steht auf einem anderen 
Blatt. 
In jedem Fall haben andere 
Druckverfahren diese Art von 
Fertigungsautonomie noch vor 
sich. 
Allerdings kann die Branche nach 
der drupa keinen Schalter umle -
gen und von nun an voll automa -
tisiert produzieren. Zwar stehen 
die Möglichkeiten der Automa -
tisierung allen Druckereien zur 
Verfügung, doch nicht alle kön -
nen sofort in die neueste Tech -
nik investieren. Andererseits 
muss die Auftragsstruktur des 
einzelnen Betriebes autonomes 
Drucken auch hergeben. 
Mittelfristig je doch wird es für 
jeden Betrieb, der seinen Platz in 
einer Branche behaupten will, in 
der der Wett bewerb um Aufträ -
ge mit Sicherheit nicht ge ringer 
wird, unerlässlich sein, die Effi -
zienz und die Ein sparungen 
durch die Druckmaschinen- 
Automatisierung zu nutzen. 
 
 

Mit Druckleistungen bis zu 22.000 Bogen/Std. ist die Rapida 106 X die weltweit 
schnells te Bogenoffsetmaschine im Mittelformat.

Die Live-Shows am Stand von Koenig & Bauer in Halle 16 haben viele Besucher ange zo -
gen. Bei der Folding Carton Box Show präsentierte das Unternehmen einen kompletten 
Packaging Workflow.

drupa
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PRINT 
ECHTE ›PATINA‹ IST GEFRAGT 

Die Branche schwächelt seit Jahren. Das war auch auf der drupa sehr deutlich zu sehen. Dass  
ein insgesamt schrumpfender Markt keine neuen Besucherrekorde für eine solche Fachmesse 
generieren kann, war zu erwarten. Aber: Eine Messe lebt nun einmal nicht nur von den 
Geschäftsabschlüssen der Aussteller, sondern auch von den Besuchern. 

Von: Mario Drechsler

as mir als langjährigem 
Besucher der drupa so -

fort auffiel: Die deutlich geringe -
re Zahl an Besuchern sorgte zu -
min dest für ausreichend Platz 
auf den Gän gen und in den Hal -
len – lei der aber auch bei den 
Vorträ gen. Auch bei meinen … 
im drupa cube und einmal am 
Stand der Print Academy vom 
Bundesverband Druck und Medien. 
Ich denke, der sich verändernde 
Markt verlangt nach einem neu -

W

Christopher Sommer (links) und Sven Burkhard (rechts) 
haben von Peter Sommer die Geschäftsführung der Elanders 
GmbH übernommen. 

en Messekonzept und Antwor -
ten auf einige Fragen. Eine steht 
ganz oben auf der Liste: Sind 
neue Technologien auch eine 
neue Chance für Print? Ja – aber 
nicht nur!  
Denn Print über zeugt vor allem 
mit den drei Pri mär-Merkmalen: 
Wirkung, Wahr nehmung und 
Wertschät zung.  
Gab es dazu auf der drupa eine 
Antwort? Und bringt die Digita -
lisierung der Kommunika tion 
Print wieder auf seine Stär ken 
zurück? 

Menschen analog begeistern 
Die unmittelbar bevorstehenden 
Probleme der digitalen Kommu -
nikation (Technologiemüdigkeit 
der Menschen, Digital Detox 
etc.) sind definitiv als Chance für 
die analoge Print-Kommunika -
tion zu begreifen. Hier gilt es, die 
Alleinstellungsmerkmale von 
Print im medialen System zu ver - 
ankern und sich auf dessen be -
sondere Werte wie die Qualität, 
das Beständige, die Echtheit, die 
Wertschätzung und die Glaub -
würdigkeit zu fokussieren.  

Digitalisierung technisch nutzen 
und die Menschen wieder analog 
begeistern. Weg von Fast, hin zu 
Slow. Qualität statt Quantität. 
Mehr Tiefgang. 
Mit Gedrucktem Menschlichkeit 
und Kreativität zum Ausdruck 
bringen, könnte ein erfolgver - 
sprechendes Konzept sein. Denn 
das Analoge mit seiner Imperfek -
tion, seiner Ästhetik und Haptik 
sowie einer gewissen Unvoll -
kom  menheit hat in unserer Ge -
sellschaft einen wachsenden 
Stel lenwert. 

drupa
REVIEW
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Dieses Bild ist neu.  
Es ist mithilfe Künst -
licher Intelligenz ent-
standen. Und wie der 
Autor im Artikel erläu -
tert, wird versucht, 
mit künstlich erzeug -
ter Unvollkommen-
heit den Eindruck zu 
erwecken, als sei es 
eine ältere, analoge 
Abbildung. 
 
Bildquelle: rawpixel
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Analog steht als Synonym für 
echt, real, (be-)greifbar und 
authentisch. Selbst im digitalen 
Raum wird mit analogen Effek -
ten versucht, diesen Wirklich -
keits bezug herzustellen. Bei spiele 
sind der Polaroid-Look mit Staub 
und Kratzern (siehe gro ßes Bild 
links), künstlich erzeugte Falten 
und Schmutz, Papier als Hinter -
grund, analog anmutende Far -
big keit sowie Knis tern und Knat -
tern bei Tonauf nahmen und so 
weiter. 
Rein digital ist zu perfekt und da -
durch nicht authentisch. Die 
Menschen brauchen und wollen 
wieder mehr echte ›Patina‹ im 
Leben.  
Digitale Kommunikation ist wie 
die Synthetik-Faser in der Mode -
industrie: schnell, billig und funk -
tionell. Print dagegen ist wie 
Baumwolle, es fühlt sich einfach 
besser an, wird gerne getragen, 
weckt mehr Emotionen und ist, 
bei bewusstem Umgang mit dem 
Medium, auch spürbar nachhal -
tiger. Print darf und soll sogar 
auch maximal analog wirken! Je 
analoger, desto besser. 
 
New life, new old media: 
Ein geeignetes Konzept? 
Die digitale Kommunikation ist 
der Standard und Print ist das 
Besondere. Das eine ist die 
Pflicht und das andere die Kür. 
Die Druckbranche sollte sich 
ihrer kulturellen und nachhal ti -
gen Verantwortung viel mehr 
bewusst werden. Wir brauchen 

nicht mehr, sondern bessere 
Produkte! Weniger, aber besser. 
Und damit meine ich ganzheit -
lich durchdachte Printprodukte: 
vom Konzept über das Design 
und Marketing bis zum Material, 
der Herstellung, dem Recycling. 
Nachhaltige Drucksachen eben. 
Genau hier sehe ich auch eine 
Möglichkeit für ein neues Kon -
zept der drupa.  
Es fehlt dieser reinen Industrie-
Messe für Druck (und praktisch 
ohne Papier) die Seele – die 
Story, die Konzepte, die Krea -
tion, die Kunst, das Handwerk 
und das Design. Ich könnte mir 
gut vorstellen, neben neuen 
Technologien auch kreative, 
echte, reale Ideen, Konzepte und 
Arbeiten vorzustellen und auch 
in den Messehallen zu produ zie -
ren. Kooperationen von Künst -

lern, Kreati ven und Herstellern – 
das ist aus meiner Sicht ein 
›Missing-Link‹. 
 
Kunst und Technik 
zusammenbringen 
Es braucht interdisziplinäre Kon -
zepte, um das Publikum bunter 
und die Messe dadurch interes -
santer für ein breiteres Publikum 
zu machen. Damit würden alle 
gewinnen: die Branche insgesamt 
und jede einzelne Druckerei – 
nicht zuletzt auch die Messe. 
Dies würde die Berichterstattung 
auch in den sozialen Medien be -
reichern und die Netzwerke von 
Herstellern und Besuchern er -
weitern. 
Maschinen und Material wären 
ja genug vor Ort, um Kreative 
aller Art zu fördern und Klein -
auf lagen von Flyern, Magazinen, 

Büchern und Postern etc. zu 
produzieren und zu verteilen. So 
wäre es sicher auch wieder für 
Papierhersteller interessanter. 
Eine Win-Win-Win-Situation mit 
›Bock-Faktor‹ für Kreati ve und 
Neudenker. 
Ein Kleinod inmitten der dies -
jährigen technischen Material -
schlacht war die kleine, aber fei -
ne Ausstellung des Type Directors 
Club of New York – The World’s 
Best Typography. Der TDC zeigt 
seine ausgezeichneten Arbeiten 
schon seit über 40 Jahren auf 
der drupa. 
Das ist auch gut so, denn zu 
einer authentischen Leis tungs -
schau der Druck-, Papier- und 
Medienindustrie gehört aus 
meiner Sicht einfach mehr als 
›nur‹ Technik.

Seit über 40 Jahren präsentiert der Type Directors Club mit seiner Type Directors Show die aktuellen Trends und Entwicklungen in 
Gestaltung und Typografie. Leider war der Stand in Halle 6 nicht stark frequentiert.

drupa
REVIEW

Toscana

Graubünden

Edle Weine der Brüder Davaz.

www.poggioalsole.com www.davaz-wein.ch       
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RICOH  
Vertrieb neu 
strukturiert 
  
Ricoh Deutschland gibt die 
Neustrukturierung seiner 
Sales Division bekannt. 
Rückwirkend zum 1. April 

2024 werden 

David War -

ne cke (Com -
mer cial Direc -
tor Direct 
Sales), Tobias 

van Wicke -

ren (Com -
mer cial Direc -
tor Partner 
Sales), und 
Tors ten Lips 

(Commercial 
Director Of -
fice Services 

Sales, BPS & Graphic 
Com munications) in die 
Geschäftsführung von 
Ricoh Deutschland be rufen. 
Sie berichten di rekt an 
Michael Raber ger, CEO 
von Ricoh Deutsch land. 
> www.ricoh.de 
 
 
HOHNER  
Vertrautes Gesicht 
– neue Rolle 
 

Zum 1. Mai 
2024 hat 
Sascha 

Schmidt die 
Po si tion des 

Ver triebsleiters bei der 
Hoh ner Maschinenbau 
GmbH übernommen.  
Der gelernte Buchbinder 
blickt auf Er fahrungen als 
Betriebsleiter von Dru -
cke reien und Buchbinde -
betrieben zurück. 2020 
wechsel te er zu Hohner, 
wo er seit her als Instruk -
tor, End of Line-Verant -
wort licher und im Ver -
trieb seine Expertise mit 
einbringen konnte. 
> www.hohner-postpress.com

HORIZON  
Management-
Team erweitert 
 
Der Druckweiterverar bei -
tungs-Spezialist Horizon 
hat sein Management-
Team erweitert. 

Seit 1. April 
2024 unter -
stützt Ale x -

an der Flem -

ming als 
Mar keting Ma na ger das 
Un ter nehmen aus Quick -
born bei der Neuausrich -
tung und der Führung des 
Marketing-Teams. Er hat 
be reits in der Vergangen -
heit als Mar ketingleiter 
für Hori zon gearbeitet und 
kehrt nun ins Unterneh -
men zurück. 
Seit 1. Mai 2024 wurde 
darüber hinaus der lang -

jährige Hori-
zon Gebiets-
lei ter Thomas 

Heil Ver-
triebs lei ter. 

Um sein Ohr weiterhin 
dicht am Markt zu haben, 
wird er nach wie vor 
Kunden im Markt 
betreuen. 
> www.horizon.de 
 
 
VDMB 
Neue Leiterin 
Kommunikation  
 
Der Verband Druck und 
Medien Bayern (VDMB) 
hat eine neue Leiterin 

Kommunika-
tion. Kathrin 

Buchert ver -
antwortet die 
Berei che Öf -

fent lichkeitsarbeit, Mar -
ke ting und Veranstal -
tungsma nagement. Sie 
folgt auf Marian Rappl, 
der den Verband nach 
fast achtjähriger Tätigkeit 
verlassen hat. 

Die erfahrene Kommuni -
ka tionsmanagerin verfügt 
über fast 20 Jahre Berufs -
erfahrung – vom inter na -
tionalen global Player 
adidas bis zum Familien -
unternehmen Falke und 
war zuletzt als Head of 
Marketing & Communi -
cations in der Solarbran -
che tätig.  
> www.vdmb.de 
 
 
POLAR GROUP 
Neuer 
Geschäftsführer 
 

Seit 1. Juli 
2024 leitet 
Christoph 

Brünner als 
Geschäftsfüh-

rer ge mein sam mit Haiko 

Stüting die Polar Group. 
Brünner übernimmt die 
Position von Thomas 

Raab, der aus dem Un -
terneh men ausge schie -
den ist.  
Brünner be richtet direkt 
an die Ges ellschaf ter, SOL 
Capital Manage ment, der 
Polar Group.  
> www.polar-mohr.de 
 
 
SWISSQPRINT  
Neue Führung in 
Deutschland 
 

Am 1. Juni 
2024 hat 
Achim Her -

zog die Füh -
rung der 

deutschen swissQprint-
Nie derlassung übernom -
men. Als Ingenieur für 
Druck- und Medientech -
nologie ist er seit über 20 
Jahren in der Druckbran -
che tätig. Unter anderem 
bringt er zwölf Jahre Er -
fahrung im Inkjet-Digital -
druck mit, sowohl in der 
Zulieferindustrie als auch 

bei Inkjet-Maschinen her -
stellern. In seiner letzten 
Position war er Prokurist 
mit dem Schwerpunkt 
Vertrieb und Projektie -
rung. 
Bei swissQprint Deutschland 
leitet Achim Herzog ein 
14-köpfiges Team an er -
fahrenen Mitarbeitern in 
den Bereichen Service, 
Druckanwendung, Ver -
kauf und Administration.  
> www.swissqprint.com 
 
 
TRIUMPH-ADLER 
Raik Spänkuch 
wechselt zu TA  
 

Seit Anfang 
Mai 2024 ist 
Raik Spän -

kuch neuer 
Se nior Vice 

President Sales and Ope -
ra tions bei der TA Tri -
umph-Adler GmbH und 
verantwortet die Ver -
triebsakti vitäten und 
operativen Geschäfts -
prozesse von TA Triumph-
Adler. Er be rich tet an  
Ge schäfts füh rer Christo -

pher Rheidt.  
Spän kuch kommt von 
der Ricoh Deutschland. 
Bereits seit mehr als 30 
Jahren ist Raik Spänkuch 
im deutschen Document-
Business tätig. Im Laufe 
seiner Karriere hat er als 
Geschäftsleitungsmitglied 
den Vertrieb von mehre -
ren namhaften Herstel -
lern verantwortet. Unter 
anderem war der stu dier -
te Diplom-Kaufmann für 
Océ Deutschland und ab 
2013 für Canon Deutsch -
land tätig. Zuletzt leitete 
er seit 2019 als Director 
Sales den Vertrieb der 
Ricoh Deutschland GmbH. 
> www.triumph-adler.com

GESCHÄFTSFÜHRUNG  
Koenig & Bauer 
Digital & Webfed 
 
Mit Wirkung zum 1. Juni 
2024 hat die Koenig & 
Bauer Digital & Webfed AG 
& Co. KG Änderungen auf 
Ebene der Geschäftsfüh -
rung bekannt gegeben. 

Philipp Zim -

mer mann 
tritt die 
Nachfolge 
von Chris -

toph Müller als an und 
verantwortet die Ge -
samt leitung des Seg -
ments, den Vertrieb und 
das Produktmanage ment. 

An seiner 
Seite wird 
Mar kus 

Dörr als CFO 
die Ver ant -

wor tung für die kauf män -
nischen Bereiche über -
neh men. Dörr war bisher 
für die Finanzen der 
Toch tergesellschaft Koe -

nig & Bauer 
Industrial ver -
antwortlich. 
Thomas 

Potz kai ist 
weiterhin als CTO für die 
Bereiche Tech nologie 
und Service zuständig. 
Der bisherige CEO 
Christoph Müller wird 
sich in seiner Funktion als 
verantwortliches Vor -
standsmitglied der Koenig 
& Bauer AG auf das Netz -
werk fokussieren, um die 
Technologien und Part -
nerschaften im Digital -
druck vorantreiben. 
Müllers Vertrag als Vor -
standsmitglied läuft noch 
bis Ende Juni 2026. 
> www.koenig-bauer.com 
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10. SEPTEMBER 2024 
TRUECOLORS CONFERENCE 
IN MÜNCHEN 

er Umgang mit Farbe ist für 
die Druckindustrie von es-

senzieller Bedeutung. Hilfestel-
lung bei Fragen zu Farbmanage-
ment- und Proofinglösungen 
bie tet GMG, das hoch spezialisier-
tes Softwareunternehmen aus 
Tü bingen, das sich mit seinen Lö-
sungen an Profis aus der Druck-
vorstufe richtet.  
Doch für Robert Weihing, Inha-
ber des Unternehmens, ist die 
Zeit des Siloden kens Geschichte.  
Er kennt die wichtigen Messen, 
Foren und Kongresse. Und er ver-
misst ein Veranstaltungsfor mat, 
das sich nicht ausschließlich mit 
technischen Fragen befasst. 
»Unsere Bran che benötigt einen 
anderen, viel brei teren und tiefe-
ren Austausch mit allen Prozess -
beteiligten. Es ist höchste Zeit,  

Christopher Sommer (links) und Sven Burkhard (rechts) 
haben von Peter Sommer die Geschäftsführung der Elanders 
GmbH übernommen. 

alle Player zu sam menzubringen«, 
sagt Weihing. »Mit der TrueColors 
Conference schlagen wir einen 
neu en Weg ein: Wir brauchen ei-
ne Platt form, die nicht nur infor-
miert, sondern auch inspiriert 
und dabei Lust auf Zukunft 
macht. ›Unboxing tomorrow‹ ist 
das Motto der Auf taktkonferenz, 
die am 10. September in Mün-
chen stattfindet.« 
 
Vorbild TrueColors Magazin  
GMG möchte mit der TrueColors 
Conference Marke, Kreation und 
Produktion zusammenbringen, so  
wie es das gedruckte und aufwen-
dig gestaltete TrueColors Magazin 
seit einiger Zeit tut, in dem das 
Thema Farbmanagement als Teil 
eines großen Gesamtbildes erleb-
bar wird. Auf über 50 Seiten er-

fahren die Leser regelmäßig, wie 
internationale Marken mit Farbe 
umgehen, ihre eigene Rolle be-
greifen und wie eng Packaging 
und Branding mit dem Erfolg der 
Unternehmen verbunden sind. 
Das Magazin zeigt zudem, dass 
die Druckereien Teil dieser Mar-
kengeschichten sind. 
 
Visionen und Praxis 
Bei der TrueColors Conference in 
München steht das gemeinsame 
Verständnis im Mittelpunkt. »Als 
Partner von Marken überneh-
men Agenturen und Druckereien 
eine verantwortungsvolle Aufga-
be«, betont Robert Weihing. 

»Konsistente Farben und effizien-
te Prozesse gehören ebenso dazu 
wie das Verständnis für die inter-
disziplinäre Mission.« 

Die Agenda der Konferenz sieht 
eine spannende Kombination aus 
visionären Keynotes, handfesten 
Breakout Sessions und praxisrele-
vanten Inhalten. Dabei weist das 
Themenspektrum manches Mal 
über den eigenen Tellerrand hi -
naus. Was bedeutet es beispiels-
weise für die Verpackungsbran-
che, wenn sich der POS ins 
Digitale verschiebt? Chance oder 
Herausforderung ist nicht nur 
hier die Frage.  
 
Die TrueColors Conference findet am 
10. September 2024 im Münch ner Li-
teraturhaus statt. Tickets sind ab so-
fort online erhältlich: 
 
> www.truecolorsconference.com/de 
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as größte Festival für De -
sign, Print und analoge 

Kommunikation geht in die vier -
te Runde. Inmitten der Papier -
produktion in Gmund findet er -
neut eines der spannendsten 
Get-Together des Jahres statt. 
Im Fokus des Unfolded Festivals 
2024 am Tegern see stehen die 
Faser und das Thema Fibers & 
Brands.  
In einer zunehmend digitalisier -
ten Welt sehnen wir uns danach, 
Marken spürbar und Botschaften 
greifbar zu machen. Der Faser -
stoff Papier bietet dafür viele 
Möglichkeiten. Das Unfolded Fes -
tival eröffnet einen Raum für 
Kreative, Designer, Marken und 
Papierliebhaber aus aller Welt, 
um sich über analoge Kommuni -
kation auszutauschen. 
Auf der Konferenz des Festivals 
teilen bekannte Redner span -
nende Einblicke darüber, was sie 
antreibt und aus welcher Faser 
sie gemacht sind. Über 50 Aus -
steller präsentieren ihre Kon zep -
te, neue Ideen und In spiration 
für die analoge Kom munikation 
der Gegenwart. 
Unter den zahlenreichen 
Speakern sind unter anderem 
Amandine Noureldine (Chief 
Impact Officer Hermès Métiers, 
Hermès), Katharina Roehrig 

(Managing Director, Melitta 
Group Management), Christian 

Bremicker (Chairman of the 
Board, ABUS) und Marianne 

Burmester (Inhaberin, Burmester 
Audiosysteme GmbH).  
Es warten spannende Paneldis -
kussionen zu den Themen Sus -
tainability und Design, Sound 
und Emotionen oder zukunfts -
fähige Kundenbeziehungen. 
Zudem sprechen Stefan Karch 

(Head of BMW Lifestyle & Licen -
ses, BMW Group), Sabine Eich -

bauer (Winzerin und Mitinha be -
rin, Tantris) und Falk Friedrich 

(Geschäftsführer, Leica Camera 
Deutschland) über die Bedeutung 
von analoger Markenidentität 
und emotionalen Produkterleb -
nissen. 
Zudem lässt sich auf dem 
Unfolded Festival 2024 heraus -
finden, wie Kommunikation 
nachhaltig gestaltet werden 
kann. 
Weiteren Informationen und 
Ticketbuchungen: 
 
> www.unfolded-festival.com

D nde Oktober ist es wieder so weit und die Alte Kongresshalle in 
München öffnet ihre Türen für die Creative Paper Conference (CPC).  

Zwei Tage lang geht es im schönen 50er-Jahre-Ambiente um die Zu-
kunft von Print und vor allem um das Potenzial gedruckter Kommuni-
kationsmittel. In neun Fachvorträgen zeigen Kreative unterschiedlicher 
Ausrichtung ihre Projekte und erlauben einen Blick hinter die Kulissen 
ihrer Entstehungsprozesse.  
Mit Andreas Uebele wird ein Meister des Kommunikationsdesigns auf 
der Bühne stehen, die vier Designerinnen des Kollektivs Sirene aus Wien 
verbinden einen analytischen Gestaltungsansatz mit Intuition und  
Raquel Ro von der Steindruckwerkstatt in München zeigt, welche 
kreativen Möglichkeiten auch heute noch in der alten Drucktechnik 
der Lithografie stecken. Beim Studio Grau in Berlin entstehen nicht nur 
haptische Markenerlebnisse, sondern auch freie Arbeiten, die einen 
staunen lassen, was mit Print so alles möglich ist. Herburg Weiland 
versorgt Kunden vom Sternerestaurant Tantris bis hin zur Staatsoper 
Berlin und dem Burgtheater Wien mit großartigen Brand Designs und das 
Morphoria Design Collective versteht sich selbst als eine Art kreatives 
Schweizer Taschenmesser, das das gesamte Repertoire von Grafik und 
Illustration bis hin zu Webdesign beherrscht. Bei Lamm & Kirch be-
herrscht man nicht nur die Plakatgestaltung, auch die Produktion spielt 
bei den Kreativen aus Berlin eine große Rolle. Wie man es unter die 
schönsten deutschen Bücher schafft, erfahren wir schließlich von der 
Stiftung Buchkunst und Grit Wolany aus der Schweiz hat sich auf gene-
rative AI spezialisiert und schätzt bei neuen Tools die FAFO-Methode 
(fuck around, find out). 
Wer nach so viel kreativem Input gleich selbst loslegen möchte, findet 
auf der CPC im großen Ausstellerbereich gleich die richtigen Ansprech-
partner. Hier zeigen Fachleute aus der Druck-, Veredelungs- und Pa-
pierbranche ihr Können und ihre Neuheiten und freuen sich über an-
regende Fachgespräche.  
Wann? 24. bis 25. Oktober 2024. Wo? Alte Kongresshalle München. 
Preis: 375 € (Angebote für Studierende erhältlich). 
Informationen und Tickets:  
 
> www.creative-paper.de

E
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Termine  

 

2024 

                10. 09. 2024 

12. 09. – 13. 09. 2024 

                19. 09. 2024 

19. 09. – 20. 09. 2024 

24. 09. – 26. 09. 2024 

01. 10. – 03. 10. 2024 

16. 10. – 20. 10. 2024 

17. 10. – 19. 10. 2024 

24. 10. – 25. 10. 2024 

05. 11. – 06. 11. 2024 

15. 11. – 17. 11. 2024 

19. 11. – 20. 11. 2024 

20. 11. – 24. 11. 2024 

05. 12. – 06. 12. 2024 

 

2025 

13. 02. – 15. 02. 2025 

24. 02. – 27. 02. 2025 

11. 03. – 13. 03. 2025 

11. 03. – 13. 03. 2025 

11. 03. – 13. 03. 2025 

 

 

Veranstaltung 

 

 

TrueColors Conference  

ZLV Verpackungssymposium 

Gmund Unfolded Analog Design Festival 

Deutscher Druck- und Medientag 

Fachpack 

Graphispag 

Frankfurter Buchmesse 

VDMB Bayerischer Druck- und Medientag 

Creative Paper Conference 2024 

Fogra: Anwenderforum UV-Druck 

Buch- und Druckkunst-Messe 

IPI Industrial Print Integration 

Buch Wien 

34. Dresdner Verpackungstagung 

 

 

Wetec 

Hunkeler Innovation Days 

CCE International 

ICE 

Inprint 

 

 

Ort 

 

 

München 

Kempten 

Tegernsee 

Berlin 

Nürnberg 

Barcelona 

Frankfurt 

Coburg 

München 

Aschheim 

Frauenfeld 

Düsseldorf 

Wien 

Dresden 

 

 

Stuttgart 

Luzern 

München 

München 

München 

 

 

Internet-Adresse 

 

 

> www.truecolorsconference.com 

> www.zlv.de 

> www.unfolded-festival.com 

> www.bvdm-online.de 

> www.fachpack.de 

> www.messe-barcelona.de 

> www.buchmesse.de 

> www.vdmb.de 

> www.creative-paper.de 

> www.fogra.org 

> buch-und-druckkunst-messe.ch 

> www.ipi-conference.com 

> www.buchwien.at 

> www.verpackung.org 

 

 

> www.messe-stuttgart.de/wetec 

> www.innovationdays.com 

> www.cce-international.com 

> www.ice-x.com 

> www.inprintmunich.com 
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Empfehlungsanzeigen  
auch für das schmale 

Budget: 
 

In jeder gedruckten 
Druck markt-Ausgabe 

und im Internet im PDF-
Magazin ›Druckmarkt 

impressions‹.  
 

Telefon 0 26 71 - 38 36 
E-Mail: 

nico@druckmarkt.com 

Druckmarkt ist Mit -
glied der EDP Euro -
pean Digi tal Press  
Association 

www.edp-net.org 
 

Druckmarkt ist Partner von  
DOXNET – The Document X-perts  
Network e. V. www.doxnet.eu 

Druckmarkt ist  
Part  ner des  
FMP Fach ver band 
Medienpro duktion e. V. 

www.f-mp.de

Druckmarkt 
ist offizielles 
Organ von 
PRINT 

digital!, einer Initiative des FMP.  
www.print-digital.biz

IMPRESSUM ›Druckmarkt‹ ist eine 
un abhängige Fach   zeitschrift für die 
Druck- und Me dien industrie und 
erscheint im 28. Jahrgang sechs mal 
jährlich. Daneben er scheinen weitere 
Publikationen wie ›Druck markt im -
pressions‹ als PDF-Magazin in loser 
Rei henfolge. Alle Angaben in den 
Heften sind nach öf fentlich zu gäng li -
chen In for ma  tio nen sorg fältig aufbe -
rei tet und recherchiert. Für die Voll - 
stän dig keit oder Rich tig keit über -
nimmt die Redaktion keine Ge währ.        
Namentlich gekennzeichnete Bei träge 
stellen nicht in je dem Fall die Meinung 

der Redaktion dar. Der Verfasser von 
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 XYZ.CH gestaltet alles, 
was es für ein visuelles  
Erscheinungsbild braucht.
Ob Inserate, Werbung, Logos 
oder Webseiten – am Anfang 
steht bei uns die Idee.

wir freuen uns über Ihren  
Besuch:

www.xyz.ch

Neues  
‹aus den Kantonen›  
gibt’s auch im  
Internet. 
www.druckmarkt-schweiz.ch
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 Jedes Blatt im Format  
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150,00 € plus Versandkosten.  
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www.druckmarkt.com
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