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Liebe Leserinnen und Leser,

seit Erscheinen unserer ersten Ausgabe von
Printkompress ist knapp ein Jahr vergangen. Die
Aufregung um die Digitalisierung ist der Erkenntnis
gewichen, dass sich Print und digitale Komponenten
harmonisch miteinander verbinden lassen und
Kommunikation anreichern.

S — In unserer zweiten Ausgabe mochten wir Sie zum
umsetzen Nachdenken (iber Verpackungen anregen. Auf
| der einen Seite sind Faltschachteln & Co. Treiber
Michael des weltweiten Druckvolumens, auf der anderen
Apenberg Seite avanciert der Verpackungsmiill zum globalen
Problem. Deutschland versucht mit dem neuen
Verpackungsgesetz gegenzusteuern, mit hoheren
Recyclingguoten und Anreizen fiir Hersteller,
okologischer zu arbeiten. So mancher Unternehmer
ist schon weiter. Ernst Gugler etwa beweist, dass
der Cradle-to-Cradle-Ansatz Wachstum und Profit
nicht entgegensteht. Oder Arne Schultchen: Der
Verpackungsdesigner hat eine Transportkiste
entwickelt, die deutlich langer hélt. Sie sind Pioniere
fir nachhaltiges Wirtschaften.

In dieser Ausgabe von Printkompress haben wir
auch die Themen Management, Personalfiihrung
und Content-Vermarktung in der Verlagsbranche
aufgegriffen, jeweils unterhaltsam erzahlt und
Nutzwert transportierend. Damit endet unser
Angebot aber nicht: Auch iber unsere regelmafigen
Blogbeitrage mochte ich Sie zu einem Dialog
einladen. Per E-Mail, Giber Social Media, in einem
Telefonat, einem personlichen Gesprach oder in
Schriftform auf Papier. Denn wie bereits erwahnt,
erganzen sich Print und Online ganz hervorragend
im Informationsaustausch.

Viel Freude beim Lesen.

S
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+Es gibt keine Schonheit,
die nicht funktional ist”
Arne Schultchen, Mitgriinder
des Designstudios design for
human nature, Giber Funktionen
des Designs und was die
Verpackung eines Produkts
leisten kann.

Sinnvolle Verscharfung
oder Biirokratie-Monster?
Printkompress hat drei
Expertenmeinungen zum
neuen Verpackungsgesetz
(VerpackG) eingeholt.

»Nitzlich sein statt
weniger schadlich”
Ernst Gugler, Griinder und
Geschaftsfihrer der
Osterreichischen Druckerei
und Agentur Gugler GmbH, hat
bewiesen, dass der Cradle-
to-Cradle-Ansatz die (Druck-)
Wirtschaft revolutionieren
kann.

Jetzt oder nie: die ersten
100 Tage im Leben eines Managers
Mit dem Buch ,Wagnis Fihrung”
feierte Managementcoach
Gerhard Nagel 1999 grole
Erfolge. In Printkompress erklart
er, wieso das mittlerweile
vergriffene Buch aktueller denn je
ist und wo die letzten Exemplare
archiviert sind.

Mitentscheiden — und
Verantwortung iibernehmen
In Zeiten des Fachkraftemangels
sind Fach- und Fiihrungskrafte das
hochste Gut eines Unternehmens.
Wie man Mitarbeiter involviert und
somit ans Unternehmen bindet,
zeigt der Verlag Nordsee-Zeitung
in Bremerhaven.

,Flihlen. Riechen. Erleben.”
Erfolgreiche Kommunikation
im Duett
Der Kauf des Druckveredlers
Kolbe-Coloco durch H.0.Persiehl
im Jahr 2018 ist ein Parade-
beispiel, wie man sich durch
Buy-and-Build erfolgreich im
Markt behauptet.

Zahlen & Fakten
Verpackungen sind Treiber des
weltweiten Druckvolumens und
Verursacher ungewollter Miillberge.

Einblicke
Wieso Bienen und Drucker gerne
gemeinsam auftreten.

Hallo Zukunft
Blockchain hat das Potenzial,
als Content-Borse der Zukunft zu
fungieren. Unter den Antreibern
dieser Vision sind auch einige
deutsche Medienverlage.
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Verpackungsdruck
als Treiber des weltweiten
Druckvolumens

Die Heidelberger Druckmaschinen AG rechnet bis 2023
mit einem insgesamt schwachen Anstieg des weltwei-
ten Druckvolumens (+0,3 % p. a.). Dabei unterteilen die
Heidelberger den Markt in die drei Segmente Publi-
shing und Akzidenzen, Verpackungen und Commercial
Printing. Besonders auffallig ist, dass Wachstum in
der westlichen Welt ausschlieBlich im Segment Ver-
packungsdruck realisiert wird — die beiden anderen
Segmente sind hier konsequent riicklaufig.

In der weltweiten Betrachtung zeigt sich aggregiert das-

selbe Bild: Wahrend Publishing und Akzidenzen (-1,3 %
p.a.) sowie Commercial Printing (-0,6 % p. a.) riicklaufig
sind, wird fiir das Segment Verpackungsdruck mit
2,5 % ein beachtliches Wachstum pro Jahr erwartet.

Diese Einschatzung des Druckmaschinenherstellers
deckt sich mit dem Ergebnis der Herbstprognose 2019
von Apenberg & Partner, in der Verpackungsdrucker
als einzige der befragten Gruppen mit einer positiven
Ergebnis- und Marktentwicklung rechneten. m
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Verpackungsmull
in Deutschland —
ein Uberblick

In Deutschland fielen 2016 insgesamt

/

verteilt, wiirde man 68 cm hoch,
also knietief, in Styropor stehen.
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Kunststoff- Papier, Pappe Restmiill inkl. Pro Kopf
verpackungen und Karton moglichen Biomiills insgesamt

Kilogramm
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Der Anteil von privaten Endverbrauchern an der Gesamtmenge des Verpackungsabfalls betrug 2016
47 Prozent (insgesamt 8,52 Millionen Tonnen). Das sind 103,5 kg pro Kopf. [DI0&e o] ETale R (e S g =01 (=14
produzieren dabei pro Kopf 37 kg Verpackungsmiill aus Plastik, davon 24,9 kg Kunststoffverpackungen.

Aktuelle Studien zeigen, dass knapp die Halfte unseres Restmiills aus Kiichen- und Gartenabfillen,
kleinem organischen Miill sowie (verpackten) Lebensmitteln besteht, die in die Biotonne gehadren.

Quellen: Bericht des Umweltbundesamtes (UBA), 2019, Naturschutzbund Deutschland (NABU)

18,16 Millionen Tonnen Verpackungsabfall an.
3.098 Auf die Gesamtflache von Berlin (892 km?)

103,5

Kilogramm



-
8 /Emthke Printkompress’

on Bienen
und Druckern

Vielleicht war es der lange Sommer 2018, vielleicht lag es an
den Auftraggebern und Projekten im Bereich Consulting, M&A
und Personalberatung. Oder gibt es doch eine direkte
Korrelation zwischen der Biene und der Dyuckindustrie? Auf
jeden Fall waren Bienen im vergangenen Jahr deutlich Giter
Thema bei Apenberg & Partner als je zuvor. Printkompress hat
zu diesem intelligenten und syrmpathischen Insekt recherchiert
und Bienen-Experten aus der Branche aufgesplrt.

Bienen-Know-how
in Kurze

Insgesamt existieren neun unterschiedliche Bienenar-
ten. Spricht man allerdings hierzulande von Bienen, so
ist in der Regel die Honigbiene gemeint. Honigbienen
sind Staaten bildende Fluginsekten, die niemals allein,
sondern in einer hochsozialen Gemeinschaft leben.

Die Mehrzahl aller Bienenarten bilden jedoch keine Staa-
ten, sondern leben als sogenannte ,Solitarbienen” allein.
Dazu zahlen auch die meisten Wildbienenarten. Laut
Internationaler Naturschutzunion (IUCN) ist in Europa
ungefahr jede zehnte Wildbienenart vom Aussterben
bedroht.

An der Spitze eines Bienenvolks steht die Bienenkonigin.
Diese geht einmal in ihrem Leben auf Hochzeitsreise,
um sich mit mannlichen Artgenossen zu paaren. Nach
einwOchiger Begattung kann die Kénigin dann ihr Leben
lang taglich bis zu 2.000 befruchtete Eier legen.

> d ~ .
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Honig verdirbt nicht, er Iasst sich fast unbegrenzt lagern.
Das liegt daran, dass die Bienen dem Bliitennektar kor-
pereigene Enzyme hinzufligen, die den Honig haltbar
machen.

Der Imker kann mit der Honiggewinnung beginnen, wenn
ca. zwei Drittel der Waben eines Bienenstocks mit Honig
geflllt und mit einem Wachsdeckel verschlossen sind.
Da der Honig den Bienen im Winter als Nahrungsmittel
dient, muss er dem Bienenvolk Ersatzfutter wie Zu-
ckersirup liefern, den sie genau wie Nektar zu Honig
verarbeiten.

Im April 1984 reisten 3.300 Bienen mit der Raumfahre
Challenger in den Weltraum. Die Insekten kamen mit
der Schwerelosigkeit gut zurecht und bauten ein weit-
gehend normales Nest.

In Los Alamos, USA, werden Bienen darauf trainiert,
Sprengstoffe zu erkennen. Das Projekt tragt den Na-
men ,Stealthy Insect Sensor Project” und wird vom
Pentagon finanziert.
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Bienen-Journal

Seit 1993 gibt der Deutsche Bauernverlag das Deutsche
Bienen-Journal heraus. Das Monatsmagazin versteht
sich als Ratgeber fiir Freizeit- und Berufsimker und stattet
seine Leser mit dem aktuellen Fachwissen zur Pflege
und Haltung von Bienen aus.

Mit einer verkauften Auflage von rund 22.000 Exempla-
ren (IVW 1/2017) gehort das Deutsche Bienen-Journal
zu den am weitesten verbreiteten liberregionalen Im-
kerfachzeitschriften in Deutschland und ist offizielles
Organ vieler Imkerlandesverbande sowie des Deutschen
Berufs- und Erwerbsimkerbundes e. V.

Seit 2009 summt und brummt es auch auf der Dach-
terrasse des Verlagshauses in Berlin-Wilmersdorf. Dort
halt die Redaktion mehrere Bienenvélker und begleitet
deren Ausflige und Arbeitsalltag per Webcam und mit
einem eigenen Blog.

W ® DEUTSCHES

ienen

JOURNAL F

[ ] Fuﬁerkranz-prohe M Rauberei M Waagen zum Honigabfiillen

Druckwerkstatt

Der Webshop Topp-Druckwerkstatt.de bietet Imkern und
Bienenfreunden individuell gestaltbare Honigglaseti-
ketten und andere Druckprodukte fiir die Bewerbung des
Honigs aus eigener Herstellung. Thomas Volcker hat
den Webshop entwickelt und betreibt ihn seit 2018 im
Rahmen des Leistungsportfolios der Miinchener Full-
Service-Druckerei Topp digital GmbH, die zum 1. Januar
2019 mit der Gobel+Lenze Direktmarketing GmbH fusio-
niert. Der 51-jahrige gebiirtige Hamburger verfiigt Gber
25 Jahre Branchenerfahrung im Management interna-
tional agierender Unternehmen und ist seit Juli 2017
Inhaber und Geschéftsfiihrer der Topp digital GmbH.
Aber Thomas Volcker ist auch Imker. Wir haben ihn zu
seiner Passion befragt:

Wie und wann entstand lhre
Begeisterung fiir Bienen?

Vor fiinf Jahren bat ein passionierter
Hobbyimker um Unterstitzung. Er
hatte zehn Volker bei unserem
Arbeitgeber — auch eine Dru-

ckerei — hinter dem Parkhaus,

direkt am Rapsfeld, deponiert. Ein
Imkeranzug und Handschuhe waren
schnell erstanden, der Allergietest zeigte
keine Auffalligkeiten und so habe ich
in einem netten Team ihm regelmaRig
Uber die Schulter geschaut.

Wann haben Sie sich zum Imker
ausbilden lassen? Was war dort die
groBte Herausforderung?

Imkern st eine Aufgabe, die man nur durch
Learning by Doing begreift. Wenn man ei-
nen Imker im Jahreslauf bei der Kontrolle
und Pflege der Bienenvolker begleitet, lernt
man eine Menge. Nach ca. einem Jahr habeich
mit meiner Frau einen Imkerkurs besucht und wenig
spater standen die ersten zwei Volker in unserem Garten.
Die groRte Herausforderung ist es, so griindlich zu

Einer von vielen
Gestaltungsvorschlagen der
Topp-Druckwerkstatt

Mehr*we@ﬂlae
Mindestens haltbar bis: 30.10.2.019
Herkunf+: Deutschland

Max Mustermann - Nymphenburgstr. 20 - 80638 Manchen - wwwitraumhonig.de

arbeiten, dass die Bienen nicht schwarmen, also davon-
fliegen. Idealerweise schwarmt der Imker Uber seine
Bienen und nicht umgekehrt.

Was fasziniert Sie am Umgang mit Bienen?

Bienen haben eine unglaubliche Ordnung und Schwarm-
intelligenz. Die Aufgaben der Brutpflege, der Stockreini-
gung, der Bewachung vor Raubern, des Nektarsammelns
sind intuitiv geregelt. Mit der richtigen Sorgfalt und guter
Zucht sind die Bienen sehr friedlich und kooperieren
mit dem Imker. Eine Biene muss rechnerisch 1,5 Mal
um die Erde fliegen, um den Nektar fiir ein Glas Honig
zu sammeln. Im Idealfall kann der Imker so in Summe
gut 30 kg Honig von seinen bis zu 40.000 Bienen pro
Volk ernten. So mischen sich in Faszination auch Stolz
zum Saisonende.

Wann kam lhnen die Idee,

Topp-Druckwerkstatt.de als Webshop

fiir den Spezialmarkt Imkerbedarf

zu eroffnen?

Wenn man von April bis August wochentlich die Bienen
gepflegt und danach den Honig geschleudert, geriihrt
und abgefiillt hat, mGchte man das leckere Naturpro-
dukt stilvoll und attraktiv prasentieren. Aber wo erhalt
man zeitgemaRe Etiketten zu einem giinstigen Preis,
wenn man nur 100 oder 300 Glaser zu beschriften hat?
Da lag es nahe, fir diesen Bedarf einen Webshop auf-
zubauen, in dem man unter vielen Gestaltungsvorschla-
gen wahlen, Text und Layout nach eigenen Wiinschen
anpassen und mit wenigen Klicks bestellen kann. Dann
kamen schnell weitere Produktideen wie Visitenkarten
und Grukarten dazu und auch Arbeitsmittel wie Stock-
karten, Honig- und Bestandsbicher oder \yerbeﬂyer
kann man jetzt bestellen. /

Es gibt eine Reihe

von Unternehmen aus
der Druckindustrie, die
ein besonderes Verhiilt-
nis zu Bienen haben.
Was, glauben Sie, ist der
Grund dafiir?

Das ist wirklich interessant. Ich bin dber-
zeugt, dass es tatsachlich einige Parallelen
gibt. Aller Digitalisierung zum Trotz sind Dru-
cker auch Handwerker. Als Drucker erfreut man
sich daran, Neues nach bewahrten Methoden zu
schaffen. Das haptisch Erlebbare hat seinen besonderen
Reiz. Auch die Themen Umweltschutz und Nachhaltig-
keit sind fiir viele Druckunternehmen heute wichtige
Werte, die auch jedem Imker am Herzen liegen. Der
behutsame Umgang mit der Natur ist flir beide von
groRRer Bedeutung. m

11
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Sinnvolle
Verscharfung
oder Burokratie-
Monster?

Expertenmeinungen zum
Verpackungsgesetz (VerpackG)

Derzeit landet fast die Halfte der im Gelben Sack und'in der
Gelben Tonne gesammelten Verpackungsabfalle in der
Mdllverbrennungsanlage. Das am 1. Januar 2019 in Kraft
getretene Verpackungsgesetz (VerpackG) soll Hersteller von
Verpackungen dazu bewegen, die von ihnen in Umlauf
gebrachten Verpackungen starker an okologischen Aspekten
auszurichten. Hersteller im Sinne des Gesetzes ist dabei jeder
Vertreiber, der mit Ware befiillte und beim Endverbraucher
anfallende Verpackungen (inkl. Fillmaterial) erstmals
gewerbsmalig in Deutschland in Verkehr bringt oder in den
Geltungsbereich des Gesetzes einflihrt. Das sind damit

nicht nur nationale Produzenten verpackter Waren, sondern
auch Importeure und Online-Handler. =




,Insgesamt
unterliegen

ZU wenige
Verpackungen
einer stofflichen
Verwertung.”

(Tom Ohlendorf)

Fir alle ,Inverkehrbringer” gilt: Je umweltfreundlicher
die Verpackungen sind, desto giinstiger soll die Entsor-
gung sein. Zudem betrifft die Pflicht zur Beteiligung an
den Entsorgungssystemen und -kosten kiinftig alle
Verpackungen, die bei Endverbrauchern anfallen. Aus-
nahmen fiir bestimmte Bagatellgrenzen oder Trans-
portverpackungen entfallen. Wer Verpackungen auf
den Markt bringt, muss sich in einem neuen Verpa-
ckungsregister namens LUCID registrieren und kann
erst dann einen Vertrag mit einem Entsorger des dua-
len Systems abschliefRen. LUCID ist damit eine zentra-
le Stelle, die es bis jetzt nicht gab.

Das neue Verpackungsgesetz soll mit dem Verpa-
ckungsregister mehr Transparenz und Fairness in die
wettbewerbliche Verpackungsentsorgung bringen. Mit
derim Gesetz verankerten Erh6hung der Recyclingquo-
ten soll ein Anreiz geschaffen werden, mehr Verpa-
ckungen anzubieten, die sich recyceln lassen. Die
Recyclingquote fiir Kunststoffverpackungen soll bis
zum Jahr 2022 zum Beispiel von heute 36 Prozent auf
63 Prozent steigen. Bei Metallen, Papier und Glas sollen
es 90 Prozent werden. Verstofle gegen das Verpa-
ckungsgesetz werden mit GeldbuRen von bis zu
200.000 Euro geahndet.

Wie beurteilen Verpackungshersteller, Druckereien und
Umweltorganisationen das neue Gesetz? Printkom-
press hat die Meinungen folgender Experten eingeholt:

1. Wie beurteilen Sie das am 1. Januar 2019 in
Kraft getretene Verpackungsgesetz?

Die angestoflenen MalRnahmen wie die Erhohung der
Recyclingquoten sind aufgrund steigender Herausfor-
derungen in puncto Nachhaltigkeit und Umweltschutz
klar zu begriiBen. Verbesserungspotenzial liegt aus un-
serer Sicht noch in der Umsetzung. Mit dem neuen Ge-
setz hatte man die Chance gehabt, dort Klarheiten zu
schaffen, wo das alte Gesetz Definitionen und damit
verbundene Anforderungen nicht trennscharf und ein-
deutig dargestellt hat. Diese Unklarheiten bestehen aber
nach wie vor, zum Beispiel beziiglich der Begriffsbe-
stimmungen zu den einzelnen Verpackungsarten und
den damit verbundenen maoglichen Andienungspflich-
ten fir uns und unsere Kunden.

Zwar unterscheiden sich die Recyclingquoten bei den
unterschiedlichen Materialien, insgesamt unterliegen
aber zu wenige Verpackungen einer stofflichen Verwer-
tung. Zudem werden zu wenig Recyclingmaterialien
eingesetzt.

Durch das neue Verpackungsgesetz wird zumindest ein
Steuerungsmechanismus tber Anforderungen an recy-
clinggerechtes Design eingefiihrt. Das ist zu begriiften.
Ob das Verpackungsgesetz letztendlich aber zu einer
effektiven Verbesserung der derzeitigen Situation und
der steigenden Verpackungsflut fiihren wird, bleibt ab-
zuwarten. Entscheidend wird sein, die innerhalb des
Gesetzes festgelegten MalRnahmen konsequent umzu-
setzen, um tatsachlich zu einer Entlastung biologischer
Systeme bzw. der qualitativ hochwertigen Stoffstrom-
fiihrung von Ressourcen beizutragen.

Mit der bisher geltenden Verpackungsordnung hatten
wir ja bereits ein detailliertes Verpackungsgesetz, nur
hat sich niemand daran gehalten. Mit dem im Januar
2019 in Kraft getretenen ,neuen” Verpackungsgesetz
werden neben geanderten Quoten nun vor allem Sank-
tionen fir die ,Umweltsiinder” ausgesprochen und ge-
regelt. Mit LUCID wurde zudem eine zentrale Stelle fiir
die Registrierung geschaffen. Im Unterschied zur Ver-
packungsverordnung gehen die neuen Sanktionen bis
zu einem Verbot nicht registrierter Verpackungen und
Produkte. Die Recyclingquoten werden in den nachsten
Jahren deutlich ehrgeiziger. Insbesondere das werk-
stoffliche Recycling. Das neue Gesetz sieht vor, dass
gut recycelbare Verpackungen durch niedrigere Lizenz-
gebihren beim dualen System bevorzugt werden. Mit
diesem Gesetz bleibt Deutschland weiter an der Spitze




»2Wir als Verpackungs-
experten werden
noch starker als
Berater fungieren.”

(Mathias Schliep)

der Verwerter von Kunststoffen. Herausforderung ist
vor allem das Finden von Absatzmarkten fiir die Sekun-
darrohstoffe. Durch den Wegfall der Bagatellgrenzen
gibt es zudem keine Schlupflocher mehr. Ziel ist es ja
vor allem, die Recyclingquote fiir Kunststoffe zu stei-
gern. Eine Herausforderung wird es, Wertstoffe nicht
energetisch, also durch Verbrennung, sondern werk-
stofflich zu verwerten, denn dafiir gibt es noch nicht
ausreichende Verwertungswege.

2. Inwiefern beeinflussen die neuen, strengeren
Regeln fiir 2019 die Preispolitik in der Verpackungs-
industrie?

Unsere Preispolitik wird grundsatzlich nicht beein-
flusst. Was sich jedoch in Richtung Kunde andert, ist,
dass wir als Verpackungsexperten noch starker als
Berater fungieren werden, wenn es zum Beispiel darum
geht, welche neuen Anforderungen durch das Gesetz
auf den Kunden zukommen.

3. Welche Rolle spielt der Griine Punkt bei der
Registrierung iiber LUCID?

Es gibt unterschiedliche duale Systeme, die die Orga-
nisation Gibernehmen, das heil’t das Sammeln, Sortie-
ren und Verwerten der unterschiedlichen Miillarten.
Das Duale System Deutschland (Der Griine Punkt) hat
ein Drittel Marktanteil. Die dualen Systeme erfiillen wei-
terhin ihre wichtigen privatwirtschaftlichen Funktionen
in der Verwertungskette. Dariiber hinaus gehort es zu
ihren Aufgaben, gemeinsam mit den kommunalen Kor-

perschaften die Verbraucher lber die notwendigen
Aufgaben in der Miilltrennung zu unterrichten und die-
se stetig zu verbessern. Zwischenzeitlich engagieren
sich die dualen Systeme auch in der Herstellung und
dem Vertrieb von Sekundarrohstoffen. Alle dualen Sys-
teme finanzieren mit einem geringen Teil ihrer Lizenz-
einnahmen das Verpackungsregister LUCID, das online
seit der zweiten Jahreshalfte 2018 fiir die Registrierung
offenist. Nach Marktforschungsuntersuchungen konn-
ten bis zu 700.000 Unternehmen eine Registrierungs-
pflicht haben. Die aktuelle Situation zeigt, dass viele
Unternehmen, die bisher schon verpflichtet gewesen
waren, sich nunmehr ernsthaft der Registrierung zu-
wenden. Wir sind daher schon jetzt (iberzeugt, dass die
fiir die dualen Systeme gefahrliche , Trittbrettfahrerei”
beendet wird. Somit werden alle Beteiligten in die Lage
versetzt, dem Ideal der Kreislaufwirtschaft fiir Verpa-
ckung einen grofien Schritt ndher zu kommen.

4. Wirkt sich das neue Verpackungsgesetz auf die
Produktion der Verpackungsunternehmen aus?

Im Prinzip hat die Verordnung keine Auswirkungen auf
unsere Produktion. Der GroRteil der bei Thimm herge-
stellten Verpackungen besteht aus Wellpappe. Well-
pappe ist ein klassisches natiirliches Kreislaufprodukt
aus nachwachsenden Rohstoffen und damit ein sehr
nachhaltiger Packstoff. Zudem liegt die Recyclingquo-
te von Papier und Karton in Deutschland bereits seit
Jahren auf dem fiir 2019 festgelegten Niveau von rund
85 Prozent. Auch die bei Thimm fir Industriegiiterver-
packungen eingesetzten Schaumstoffe sind recycelbar
bzw. kdnnen gut wiederverwendet werden. Generell gilt
es, die Wiederverwendungsquoten fiir Kunststoffe und
andere Materialien zu erh6hen und im Altpapierkreis-
lauf @hnliche Systeme zu schaffen.

Ob das neue Verpackungs-
gesetz halt, was es
verspricht?

5. Welche Aspekte fehlen lhnen im
Verpackungsgesetz?

Grundsatzlich gilt, dass die Vermeidung von Verpa-
ckungen immer oberste Prioritat hat. Im Verpackungs-
gesetz fehlen allerdings konkrete Vorgaben fiir eine
konsequente, verbindliche Verpackungsvermeidung.
Ziel muss sein, dass jede Verpackung, die nicht ver-
mieden werden kann, wiederverwendbar oder hoch-
wertig stofflich verwertbar ist. Zudem miissen nicht
nur quantitative Aspekte, wie die Erfiillung der Recyc-
lingquoten, betrachtet werden, sondern gleichzeitig
auch die Qualitat der aus dem Recycling resultieren-
den Fraktionen. Auch miissen noch mehr Anreize und
Hilfestellungen gegeben werden, Rezyklate auch wie-
der einzusetzen.



,ES gibt keine

Schonheit,

die nicht
funktional ist”

Was kann das Design, was kann die Verpackung eines
Produkts leisten? Mitgriinder des
strategischen Designstudios design for human nature,
verlangt seinen Kunden alles ab — indem er vieles infrage
stellt. Ein Gesprach Gber Nachhaltigkeit in der
Fischverarbeitung, Funktionen des Designs und die
Second-Life-Karriere von Produkten.




,2Wenn Verpackungen
nur den Sinn haben
sollen, kunstliche
Produktbotschaften
nach aul3en zu tragen,
haben alle verloren.”

Arne Schultchen
erklart die Philosophie
seiner Agentur.

Fiinfzehn Stockwerke reckt sich das sogenannte Kon-
torhaus in der Lippeltstrale 1 in den Hamburger Him-
mel. Das komplette Erdgeschoss hat Arne Schultchen
mit seinen 25 Mitarbeitern gemietet. Im einstigen Auk-
tionstrakt des Hamburger GroRmarkts kann das Team
mehrere Meter hohe Architekturmodelle im Malstab
1:1 konstruieren, Prototypen im 3-D-Drucker herstellen,
in denkmalgeschiitzten Telefonkabinen ungestort kom-
munizieren — und nicht zuletzt Basketballe in den pas-
senden Korb werfen, um auf innovative ldeen zu kom-
men. Nun empféangt der Hausherr auf seiner selbst
gebauten Sofalandschaft, Arne Schultchen verstromt
Tatkraft und Energie, er wird im Gesprach seine Gaste
mit seiner Redegeschwindigkeit und seinen inspirieren-
den Gedanken beeindrucken.

Herr Schultchen, was ist fir Sie das
perfekte Design und was ist die dazu passende per-
fekte Verpackung?

Verpackung ist ein komisches Wort - so
trennend, so eigenstandig ... und so tauschend. Eine
Bananenschale ist ja auch eine Art Verpackung, sie ist
aber auch zugleich die natiirliche Grundlage dafiir,
dass die Frucht wachst. Wenn Verpackung nur den
Sinn haben sollte, kiinstliche Produktbotschaften
nach aullen zu tragen, weil das Innere nichts aussagt,
haben alle verloren.

An einem Beispiel kann ich lhnen die Frage aber kon-
kret beantworten. (Er greift hinter sich und hélt nun
eine geschwungene hellblaue Kunststoffkiste in der
Hand.) Diese Fischkiste ist das Ergebnis einer idealen
Aufgabenstellung des Unternehmens Deutsche See
und eines intensiven Prozesses. Der Fischverarbeiter
und -lieferant wollte eine Kiste haben, die funktional
alles besser macht, den Stolz der Angestellteninihrem
Job férdert und zugleich so asthetisch, so schon ist,
dass man sie sich ins Wohnzimmer stellen mochte.

Nichts leichter als das, wiirden Sie
sagen.

Die Aufgabe klingt paradox, aber genau
darin lag die L6sung. Um ein Gefiihl vom Kunden und
von dessen Prozessen zu bekommen, sind wir zundchst
zu den groRen Fischfarmen nach Norwegen gefahren,
haben gelernt, wie Fisch gefangen und gehalten wird,
wie die Angestellten mit dem wertvollen Gut in den La-
gerhallen umgehen. Das oberste Ziel muss es ja sein,
dass sich ,die Bewohner” der Kiste darin so wohl wie

Materialien und ihr
intuitiver Einsatz sind fir
Schultchen essentiell.

moglich fiihlen. SchlieBlich ist die Logistikkette — vom
Fischfang bis zum Servieren auf dem Teller — lang. Was
liegt da naher, als sinnbildlich ein Stiick aus dem Meer
herauszuschneiden und als Kiste umzusetzen? Im
Meer gibt es keine Kanten, alles ist Welle, das muss sich
in der Kiste wiederfinden. Wir mochten den Fisch so
behandeln, als merkte er nicht, dass er gefangen wurde.
Er bleibt in seinem natiirlichen Habitat.

Was sind die Highlights der Kiste?

Highlights sind die Wellen in allen Funk-
tionen. Diese Funktionen, wie das Drehstapeln, waren
in friiheren Kistensystemen eckig gelost, sodass der
Fisch beim Transport an die Seiten gedriickt und dabei
verletzt wurde. Die Ausschussquote war hoch. Bei
unserer Kiste kann sich das wertvolle Naturgut in
die Welle schmiegen, was den Ausschuss um mehr
als 15 Prozent reduziert.

Durch die gewellte AuBenform schmiegen sich die
Kisten wahrend des Transports ebenfalls gleichsam
aneinander und stehen daher im Verbund auf Paletten
besonders stabil und sicher zusammen.

AuBerdem bewirkt die wellige Form einen sehr leichten
und gleichzeitig sehr stabilen Korper. Die Kisten sind da-
durch besonders langlebig und Gibertreffen in dieser Hin-
sicht die Erwartungen des Herstellers um ein Vielfaches.
Zum anderen sind die im Spritzgussverfahren herge-
stellten Kisten sehr tief stapelbar. Das hat den eben-
falls kaufméannischen Vorteil, dass die Kisten beim
Transport und wahrend der Lagerung weniger Platz
wegnehmen als die vorherigen. Zudem sind unsere
Kisten im Stapelverbund von aullen gedffnet, sodass
der Eisstand kontrolliert und gegebenenfalls nachge-
flillt werden kann. Das alles stand gar nicht im Lasten-
heft des Auftraggebers, hat aber mit dafiir gesorgt,
dass die Deutsche See mit der Kiste den ersten Platz
beim Deutschen Nachhaltigkeitspreis belegt hat.



Die Nutzung des
Basketballkorbs
ergibt sich je nach
Auftragslage

l

Welche Funktion hat Verpackung in
diesem Beispiel?

Fir mich ist die Kiste fiir die Deutsche
See der Prototyp von guter Verpackung. Streng ge-
nommen ist sie aber vor allem ein Zustandsverldnge-
rer fiir die Logistik, damit, wie in diesem Fall, der Fisch
so lange wie moglich frisch und unverletzt bleibt. Fol-
gerichtig zeichnet sich eine gute Verpackung dadurch
aus, dass sie allein funktional sein muss. Das bedeutet
dann auch, dass der dsthetische Aspekt erst durch die
perfekte Erfiillung der Funktion entsteht. Wenn die
Kiste aber nicht funktionieren wiirde, dann wére sie
auch nicht schon. Es gibt also keine Schonheit, die
nicht funktional ist.

Handelbarkeit, Langlebigkeit, Quali-
tatsverlangerer fiir den Inhalt, all dies sind also Krite-
rien fiir die Deutsche-See-Kiste. Was ist mit Nachhal-
tigkeit in Hinsicht auf das Material? Immerhin ist die
Kiste aus Plastik gefertigt, das seit Langem vielerorts
verpont ist.

Es ist ein wunderschoner Gedanke, sol-
che Kisten aus Meeresplastik zu fertigen. Nur: Wissen
wir, ob die so lange wie diese halten? Auch das gehort
dann in eine Nachhaltigkeitsrechnung. Nachhaltigkeit
driickt sich nicht nur in der Verwendung von Materia-
lien aus, sondern auch in der Wiederverwendung im
Laufe eines Lebenszyklus. Ich komme da gerne wie-
der auf die Natur zurlick, die keinen Mill kennt. In der
Natur gilt: Die Dinge haben einen Nutzen und, wenn
sich die Anforderungen verandern, die Fahigkeit, sich
zu adaptieren. Use and adapt and use and adapt ... das
halt zusammen, so bleibt es im Gleichgewicht, so
bleibt es nachhaltig, weil im stéandigen Verandern, im
standigen Ubergang.

Gibt es das perfekte Material?

Aktuell missen wir dafiir sorgen, dass
das zur Verfiigung stehende Material spezifisch einge-
setzt wird, wie in den beiden Beispielen beschrieben.
Gleichzeitig muss man genau hinschauen und Unter-
nehmen, aber auch Hersteller von Verpackungsmate-
rial ermutigen, zu kooperieren, geeignete Materialien
zu (er)finden und neue Standards durchzusetzen. Es
geht immer zuallererst darum, wozu man etwas ein-
setzt. Keramik, Glas, Edelstahl, auch Kunststoffe —
hochwertige und dauerhafte Materialien kénnen die

,Nachhaltigkeit
driickt sich nicht nur
in der Verwendung
von Materialien aus,
sondern auch in der
Wiederverwendung
im Laufe des
Lebenszyklus.”



,verpackung

hat also eine
dienende Funktion,
muss den Inhalt
transportieren.”

perfekten Materialien sein, wenn ihr Einsatz angemes-
sen und clever ist. Wenn es um einen nachfiillbaren
Container, eine wiederverwendbare Transportverpa-
ckung geht, macht es Sinn, in dauerhafte Materialien
zu investieren, damit die Verwendung nachhaltig ge-
sichert ist. Auf der anderen Seite sollte man bei tem-
pordren Umhiillungen sehr bewusst und minimalis-
tisch mit Material umgehen. Hier sind abbaubare
organische Verbindungen natirlich die perfekte Wahl.
Noch wird in dieser Kategorie zu vieles Gber den Preis
entschieden. Wenn endlich der Environmental Impact
mit eingepreist wird, werden 6kologische Materialien
auch okonomischer sein. Angemessenheit, die Pro-
dukteigenschaften, die Anforderungen oder die Opti-
mierung des Transports, noch besser dessen Vermei-
dung, das wére die beste Strategie. Wir arbeiten jetzt
schon mehr an neuen Produktions- und Nutzungsfor-
men als an der Gestaltung von Verpackungen. Gegen

das Erlebnis personalisierter Produktion/Produkte ist
die viel beschworene Verpackung als Erlebnis so sehr
die alte Werbewelt. Verpackungen miissen dienen.
Dazu gehort in erster Linie ein aufgeklarter Nutzer.
Und dieser wird vieles hinterfragen: zuallererst Verpa-
ckungen und deren Auswirkungen auf seine Umwelt
und auf seinen eigenen Korper.

Welches Beispiel aus lhrer Arbeit
konnen Sie uns noch nennen, wenn es um die perfek-
te Verbindung von Produkteigenschaften und Verpa-
ckung geht?

Ganz ehrlich? Mit dem eben beschriebe-
nen Anspruch kdnnen wir im Alltagsgeschaft noch
nicht wirklich mithalten. Aber wir kdnnen konditionie-
ren und vorbereiten. Vom Beiersdorf-Konzern hatten
wir den Auftrag bekommen, der klassischen Nivea-

Linie ein mannliches Pendant an die Seite zu stellen.
Sie miissen wissen: Unser Job kommt manchmal ei-
ner artistischen Gratwanderung gleich. Auf der einen
Seite mochte das Marketing bedient werden, das hau-
fig noch in seinen Kategorien-Silos denkt. Auf der an-
deren Seite steht der Anwender. Im Falle unserer Kol-
laboration mit dem Nivea-Marketing sind wir der
Anwalt der Anwender, der Nutzer. Was hilft ein Pro-
dukt, das nicht beim Menschen ankommt? Und was
hilft ein Produkt, das mehr hinterlasst, als dass es
nitzt ...?

Was ist das Ergebnis bei Nivea und
was ist — Sie ahnen es schon — mit der Verbindung zur
Nachhaltigkeit?

SV E i Herausgekommen ist eine Aluminium-
Cremedose mit kurzgangigem Schraubverschluss

Arne Schultchen erlautert
Autor Martin Scheele die
Idee hinter der Fischkiste

A
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(,klack®), griffigem Rillenprofil, erstmals stapelbar
durch gepragten Boden und Deckel. Aber, und nun
kommt ein moglicher Aspekt der Nachhaltigkeit, die
sehr stabilen Dosen konnen, das erlebe ich bereits im
Freundes- und Bekanntenkreis, wiederverwendet wer-
den - zum Beispiel als Aufbewahrungsort fiir Nagel
im Werkstattraum dienen. So bekommen sie ein zwei-
tes Leben! Die Verpackung ...

.. haben Sie gerade Verpackung
gesagt?

Ab und zu komme ich nicht drum herum.
Also, die Verpackung steht hier ja eigentlich gar nicht
im Vordergrund, sondern der Nutzen. Verpackung hat
also eine dienende Funktion, muss den Inhalt trans-
portieren. Und sie kann, siehe dieses Beispiel, auch
Kommunikation befeuern.
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»Nutzlich sein
statt weniger

schadlich”

Wie der Cradle-to-Cradle-Ansatz
die (Druck-)Wirtschaft revolutioniert

Grinder und Geschaftsfiihrer der Druckerei
und Agentur Gugler GmbH im Gsterreichischen Melk, beweist
seit 30 Jahren, dass 0kologisch korrektes Wirtschaften
Wachstum und Profit nicht entgegensteht. Der Querdenker
hat mit dem Cradle-to-Cradle-Ansatz die Kreislaufwirtschaft
perfektioniert. Eine Geschichte uber Mut und Weitblick. =



,There Is No Alternative” — es sind solche Satze, die
Ernst Gugler in Rage bringen und zum Widerstand
animieren. Nach Meinung des engagierten Druckerei-
Inhabers hat sich das sogenannte TINA-Prinzip schon
vielerorts breitgemacht. Die Gewinnmaximierung und
derin den Firmen oft herrschende Preisdruck seien ein
Ausfluss dessen. Nicht mit Gugler! Er ist ein Anhanger
der Gegenbewegung ,TATA! — There Are Thousands of
Alternatives!”. Seit genau 30 Jahren belegt Gugler, dass
Wirtschaften auch anders geht. Dass die konsequente
Ausrichtung auf Ethik, Okologie und Nachhaltigkeit
ein Unternehmen erfreulich wachsen lasst und fiir
hiibsche Gewinne sorgt.

1989 war diese Erfolgsgeschichte noch nicht abzuse-
hen. Unbeirrt vom Mainstream liel3 sich Gugler damals
von seinem Bauchgefiihl leiten, er war davon lber-
zeugt, dass Nachhaltigkeit eines der zentralen gesell-
schaftlichen Themen werden wird. Konkret startete der
gelernte Drucker damals mit dem Kauf einer antiquier-
ten Druckerei in der Melker Altstadt — es sollte die
Keimzelle seines diversifizierten Unternehmens wer-
den. Fir Gugler war die Akquisition der Druckerei die
Chance, seine Unternehmervision auszuprobieren:
Dinge in die Welt bringen, die Mensch, Natur und Zu-
kunft niitzen, die ethisch und mit Haltung erzeugt wer-
den, die schlicht sinnvoll sind.

Besonders stolz ist der heute 59-jahrige Oko-Pionier
seitdem auf die perfekte Kreislaufwirtschaft in seiner
Druckerei, die nach dem Cradle-to-Cradle-Prinzip ab-
lauft. Bereits 2011 erhielt sein Unternehmen, das heute
100 Mitarbeitern Arbeit gibt, weltweit als erstes seiner
Art die Zertifizierung fiir seine Druckprodukte nach dem
Cradle-to-Cradle-Prinzip — der héchstmaogliche 6kologi-
sche Druckstandard. ,Griiner geht’s nicht”, kommentiert
Gugler. Bis heute ist Gugler in Deutschland und Oster-
reich einziger Anbieter dieses Oko-Premium-Niveaus.

Konkret bedeutet das: Samtliche Inhaltsstoffe in Pa-
pier, Farbe, Leimen und Lacken wurden chemisch

J,TATA! — There
Are Thousands of
Alternatives!”

Blick auf das
17.000 m? grof3e
Betriebsgelande

analysiert, teilweise optimiert und letztlich zertifiziert.
,Damit bestehen Cradle-to-Cradle-Certified™-Druck-
produkte ausschlieBlich aus positiv definierten Stof-
fen, das heilt, wir wissen, was drin ist, und kdnnen mit
Sicherheit sagen: Die zertifizierten Druckprodukte sind
schadstofffrei, zu 100 Prozent recyclingféhig und
gleichzeitig fiir den biologischen Kreislauf geeignet”,
erklart Ernst Gugler. Dieses Versprechen spricht der-
zeit vor allem Verlage fiir Kinderbiicher relevant an.
,Die Biicher kénnen bedenkenlos kompostiert wer-
den”, sagt Gugler und ergénzt: ,Im technischen Kreis-
lauf — dem Altpapierrecycling — verursachen sie nicht
den sonst liblichen toxischen Schlamm, der beim
Deinking, der Entfernung von herkdmmlicher Druckfar-

be aus dem Papier, entsteht.” Der Abfall erndhrt den
nachsten Produktzyklus. ,Cradle-to-Cradle-Druckfarben
konnten sogar als Klarschlamm auf die Felder ausge-
bracht werden — als Nahrung fiir die nachsten Baume."

Leicht war seine Vision nicht umzusetzen, denn die
Farb- und Papierhersteller mussten tiberzeugt werden,
ihre Rezepturen offenzulegen und diesen unbekann-
ten Weg gemeinsam mit Ernst Gugler zu gehen. ,Dafiir
braucht es viel Vertrauen — auf beiden Seiten", resu-
miert er heute, denn am Ende konnte er einige Produ-
zenten Uiberzeugen und gemeinsam mit einem unab-
hangigen Forschungsinstitut alle Komponenten auf
ihre Umweltvertraglichkeit priifen.

Teile der AuRenfassade
des neuen Gebaudes

- wurden mit ausgemusterten
Druckplatten verschalt

Als eigentliche Erfinder dieser perfekten Kreislauf-
wirtschaft gelten der Chemiker Michael Braungart und
der US-amerikanische Architekt William McDonough.
2002 brachten sie das Konzept auf den Weg, das den
Gegenentwurf zum Cradle-to-Grave-Prinzip darstellte,
eben jenem, wonach Produkte nach dem Ende ihrer
Nutzung auf dem Miill landen. Es ist Ildngst nicht mehr
nur Umweltschiitzern bekannt: Zur Produktion werden
immer wieder neue Rohstoffe bendtigt, die jedoch auf
der Erde nur endlich vorhanden sind. Braungart, ein
eloquenter Redner, der seine Zuhorer in seinen Bann
zieht, sagt Satze wie: ,Mit einem Kilo Toilettenpapier
konnen Sie Uber finf Millionen Liter Wasser verseu-
chen, die Druckfarben sind schlicht nicht fiir das
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Déacher begriint, gekihlt wird mit Grundwasser. 2017
folgte das zweite Gebaude, das zu 95 Prozent aus re-
1t recycling cycelbaren Materialien besteht, ein Viertel davon hatte
“Eigg:ggﬁg:'&:;rsgi? bereits ein Vorleben. So wurden die Wande beispiels-
geeignet weise mit eigenen Cradle-to-Cradle-Papierabfillen
geddmmt und Teile der AuBenfassade mit ausgemus-
terten Druckplatten aus Aluminium verschalt. Eine
eigene 148-kWp-Fotovoltaikanlage produziert mehr
Strom, als das Unternehmen fiir den taglichen Gebau-
debetrieb braucht. Eingebettet sind die Gebdude in
eine Wiesen- und Biotoplandschaft samt Vogelschutz-
hecken und Gemiisebeeten. Aus Letzteren ernten die
Koche des hauseigenen Bio- und Mitarbeiterrestau-
rants Teile ihrer Kost.

Zertifizierte Druckprodukte
sind schadstofffrei, zu
100 Prozent recyclingfahig

,Bis aus dieser
Nische ein
Massenmarkt wird,
wird noch einige
Zeit vergehen.”

Cradle-to-Cradle-Druckfarben
konnen als Klarschlamm auf die
Felder ausgebracht werden

™ Recycling gemacht.” Papier misse fiir die Biosphére
niitzlich sein, fordert Braungart, es sollte schadstofflos
Holz im Kamin anbrennen kénnen oder ohne Nebenwir-
kung im Kompost ein zweites Leben spielen diirfen.

Nach dem Cradle-to-Cradle-Prinzip soll also die Ver-
wendung der Rohstoffe nach der Nutzung im Vorder-
grund stehen. Gebrauchsgiiter werden so gestaltet,
dass sie beispielsweise durch chemische oder mecha-
nische Prozesse sinnvoll wiederverwertet werden kon-
nen. Um an die Rohstoffe zu gelangen, miissen die

Unternehmen die Produkte wieder zuriicknehmen. Der
okologische hochwertige Ansatz schlieBt auch die
umweltfreundliche Produktion und die Nutzung von
erneuerbaren Energien mit ein.

Druckerei-Experte Gugler lebt das Prinzip nicht nur
im angestammten Geschéaftsfeld. Die zwei Gebadude
auf dem insgesamt 17.000 m? gro3en Betriebsgelan-
de sind 6kologisch bis ins Mark. Das erste wurde im
Jahr 2000 bezogen, gebaut wurde es aus Holz und
Glas, die Wande sind aus gestampftem Lehm, die

,FUr uns war es immer wichtig, nicht nur keinen Scha-
den an Mensch und Natur zu verursachen, sondern
sogar eine positive Veranderung fiir die Erde durch
unser Tun zu erwirken. Also nitzlich sein statt weniger
schadlich®, sagt Gugler. Im Rahmen dieser Investition
erneuerte Gugler auch seinen Maschinenpark und ver-
doppelte mit der neuen 8-Farben-XL-Druckmaschine
der neuesten Generation die Druckkapazitat. Cradle-
to-Cradle-Druck, so eine Lehre, wird damit noch leis-
tungsfahiger.

Vollig frei von Kritik ist der Cradle-to-Cradle-Ansatz
jedoch nicht. ,Zu kostenintensiv” und ,Nicht fir alle
Produkte umsetzbar” lauten zwei der kritischen An-
merkungen, die Experten immer wieder nennen. Vor
allem aber die Kostenfrage konnte sich bei immer sel-
teneren Rohstoffen bald auflosen wie Nebel in der
Luft. Denn Recycling diirfte dann billiger sein als die
Gewinnung von Materialien.

Beachtlich ist auch, dass Cradle-to-Cradle in der Indus-
trie mehr und mehr Partner gewinnt. In Deutschland
hat unter anderem der Textilhersteller Trigema kom-
postierbare Kleidung wie T-Shirts, Hosen oder Baby-
latzchen entwickelt. Der Fenster- und Tiirenhersteller
Schiico hat ein breites Spektrum seiner Produkte nach
dem Oko-Standard zertifizieren lassen. Der Reini-
gungsmittelproduzent Frosch bietet einen Badreiniger
nach Cradle-to-Cradle-Prinzipien an. Wer im Internet
nach weiteren Produkten sucht, findet unter anderem
Shampoos, Toilettenpapier, Biirostiihle und Teppiche.
Bis heute haben (iber 150 Unternehmen (iber 400 Pro-
dukte nach den Kriterien von Cradle-to-Cradle auf den
Markt gebracht.

,Bis aus dieser Nische ein Massenmarkt wird, wird
noch einige Zeit vergehen”, das weil} auch Ernst Gug-
ler. Denn der Prozess, die gesamten Materialien der
Wertschopfungskette zu zertifizieren, ist zeitlich und
monetéar sehr aufwendig. Aber gemall dem TATA!-
Prinzip gibt es fiir ihn immer eine passende Alternati-
ve: ,Der leichtere Weg ist es, unserer Print-the-Change-
Community beizutreten. 2015 haben wir dieses
Netzwerk gegriindet, um das Thema Cradle-to-Cradle-
zertifizierte Druckprodukte zu internationalisieren, ge-
meinsam mit Partnern weiterzuentwickeln, unser
Know-how zu teilen und in die Welt zu bringen.” =




die ersten
100 Tage Im
eben eines
Managers

Wenn Fuhrungskrafte einen neuen Job bei einem anderen
Arbeitgeber annehmen, dann liegen Chancen und Risiken nah
beieinander. Wie kann der Neustart gelingen?
WERET [ Ell(ele I NI EITMNETe[El] weil’, wo die Stolperfallen
liegen, und kennt die Erfolgsfaktoren.




Ein Druckereibetrieb mit 100 Mitarbeitern, irgendwo in
Stiddeutschland. Es kommt ein zweiter Geschaftsfiih-
rer mit Option auf Unternehmensnachfolge, der in der
Branche angeheuert wurde. Nur eine Handvoll Mitar-
beiter kennt bislang seinen Namen, mehr nicht. Nun
ist der erste Tag der neuen Fiihrungskraft. Zwei Welten
treffen aufeinander. Wie wird sich der Neue geben,
was plant er in den nachsten Tagen? Unruhe breitet
sich aus.

Tagtéaglich treten in Deutschland Manager einen neu-
en Posten bei einem neuen Arbeitgeber an, sie haben
sich durch Bewerbungsrunden gequalt, haben sich
von ihrer Schokoladenseite prasentiert, iberzeugt, am
Ende waren sie haufig nur mit der beriihmten Nasen-
spitze ihren Rivalen voraus.

Der Arbeitgeber des Industrieunternehmens setzt gro-
Re Hoffnungen in den ,Neuen”, die Abteilung soll ver-
kleinert werden, ein Teil outgesourct werden, ein lang-
jahriger Inhouse-Mitarbeiter hatte mit einer solchen
Aufgabe einen schweren Stand. Der Firmenwechsler,
der von aulen kommt, dagegen ist unbeleckt, das ist
seine Chance. ,Von neu ins Amt kommenden Mana-
gern diirfen die Mitarbeiter einige Anderungen in der
Arbeit erwarten, auch manche unbequeme Entschei-

dung", sagt Gerhard Nagel, der sich seit den 80er-Jah-
ren einen Namen als Managementcoach gemacht hat.

Der heute 64-Jahrige gibt sein Wissen nicht nur direkt
an seine Kunden, Unternehmen aller Branchen, weiter,
sondern auch an jedermann. Sein Buch ,Wagnis Fiih-
rung”“ schlug 1999 veritabel ein. Die in Tagebuchform
spannend erzahlte Geschichte eines neuen Managers
gekoppelt mit praxisorientierten Managementtools
stieg damals innerhalb weniger Monate in die Top-
Ten-Liste der deutschen Wirtschaftsliteratur ein.

1999? So manches, was in diesem Buch steht, kann
nicht mehr aktuell sein, kdnnte man meinen. Sind doch
die vergangenen Jahre in rasantem Tempo verlaufen,
die Digitalisierung, neue Arbeitsformen, insbesondere
die agilen Methoden, haben Einzug gehalten, nicht zu-
letzt pfliigten Social Media die Kommunikation um. Als
ware das nicht genug, tauchten scheinbar aus dem
Nichts disruptive Angreifer auf, zerstorten bis eben noch
erfolgreiche Geschéaftsmodelle im Handumdrehen.

Gerhard Nagel lacht kurz auf. ,Natdirlich hat sich eini-
ges verandert in den vergangenen Jahren, doch die
eigentlichen Fiihrungsfragen in den Unternehmen sind
die gleichen geblieben”, sagt Nagel, der an Lebenser-

fahrung auch durch das Grof3ziehen von drei Kindern
reich ist.

,Viele Unternehmen werden noch wie friiher gefiihrt:
autoritdr, von oben nach unten, eine Feedbackkultur
existiert vielerorts nicht”, befindet Nagel. Die Struktu-
ren tragen Nagel zufolge auch ihren Teil bei. ,Infolge
des Wettbewerbsdrucks durch asiatische Billigkon-
kurrenten haben deutsche Unternehmen einfach so
manche Fiihrungsebene eliminiert”, sagt Nagel und
verweist darauf, dass die Meister von damals heute
als Teamleiter arbeiten.

Kritisch bewertet Nagel auch die Fiihrungsausbildung.
,Da kommen Menschen ins Unternehmen, die tiber ein
Pradikatsexamen verfiigen, aber nicht gelernt haben,
mit emotional schwierigen Situationen umzugehen,
etwa den Angsten der Mitarbeiter in einer Umstruktu-
rierung”, sagt Nagel. Am meisten wurmt es den Ma-
nagementexperten aber, dass sich die Fiihrungskrafte
einfach nicht die Zeit fiir das Anleiten ihrer Mitarbeiter
nehmen: ,Abends um 19 Uhr mal eine halbe Stunde
ein paar personliche E-Mails zu verschicken, das reicht
nicht.”

Um diese Erkenntnisse reicher, ist klar, dass ein Neu-
start eines Managers auch Risiken beinhaltet. ,Der
Neue muss seine Fiihrungskompetenzen gleichin den
ersten 100 Tagen beweisen.” Gemal dem Sprichwort
,Neue Besen kehren gut” sollte eine Fiihrungskraft im
neuen Job Duftmarken setzen, wie es Management-
coach Nagel ausdriickt. ,Wenn man am Anfang nicht
bestimmte Dinge klart und umsetzt, dann lauft man
demimmer hinterher”, sagt Nagel. ,Wenn man Teil des
Systems geworden ist, dann ist es schwierig, be-
stimmte Gewohnheiten zu dndern.”

Unliebsame wie notwendige Entscheidungen kdnnen
sinnvollerweise von Auenstehenden besser begleitet
werden, zum Beispiel in der Moderation von Reorga-
nisationsmeetings. ,Der Abteilungsleiter hat eigene
Interessen, ist Teil des Systems, wiirde er das Meeting
moderieren, ware das nicht objektiv, er kdnnte als Ma-
nipulator gebrandmarkt werden®, sagt Nagel. ,So ein
Meeting ist ein Erfolg, wenn der Moderator Vertrauen
zu den Mitarbeitern herstellen kann und jeder sagen
darf, was ihm auf der Seele liegt.”

Um eine ausgewogene Balance an harten Entschei-
dungen und guter Arbeitsatmosphare herstellen zu
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,Die Kunst besteht
darin, eine gute
Balance zwischen
Einbeziehung

und klarer Kante
zu finden.”

konnen, ist das Setzen und Pflegen von Ritualen sinn-
voll. ,Der Mensch braucht Rituale”, sagt Nagel, ,Ritua-
le sind wichtige Stellhebel, die Bilder vermitteln, die
hé@ngen bleiben.” Das konne das Feierabendbier mit
den Kollegen sein, das jahrliche Sommerfest oder ein
Betriebsausflug zu einem Unternehmen, von dem man
etwas lernen kann. ,Bilder pragen sich ein, noch heute
erinnern sich viele an die Geburtstage oder Weihnach-
ten der Kinderzeit, schéne Erinnerungen, die hangen
bleiben.”

Mitarbeiter in Entscheidungen miteinzubeziehen, gilt
heutzutage als Standard der Managementforschung.
Doch in der Praxis lauern Fallen. ,Unternehmertum ist
keine demokratische Spielwiese”, sagt Nagel. Ent-
scheidungen von gewisser Tragweite wie etwa ein
Stellenabbau sollten sicherlich erst im kleinen Kreis
besprochen werden. ,Die Kunst besteht darin, eine gu-
te Balance zwischen Einbeziehung und klarer Kante zu
finden." Wer Mitarbeiter zu spat mitnehme, der ernte
mindestens Demotivation, wer sie zu friih einbinde,
gerate in Gefahr, endlose Diskussionen zu initiieren.
Das AusmaR an Entscheidungen in den ersten 100
Tagen im Job eines Managers sollte sensibel austa-
riert werden. ,Es kommt auf die Firma an, wie viel Do-
sis an notwendiger Verdanderung maoglich ist”, sagt
Nagel. Eine alteingesessene Firma nehme eine gerin-
ge Dosis schon als Revolution wahr, ein junges Unter-
nehmen, das sich dauernd infrage stellt, konne mehr
vertragen. Gar nicht genug Verdanderung kénne es
aber in der Autoindustrie geben, meint Nagel. ,Da ist
die Dosis keine Frage, die Unternehmen miissen auf
Gedeih und Verderb verloren gegangenes Vertrauen
wiederherstellen, da helfen nicht ein paar Pressemit-
teilungen.”

Erfolg hat ein neuer Manager, so Nagel, wenn sein Fiih-
rungsanspruch vier Merkmale aufweist: Es braucht eine

mitreiRende Vision, ein mentales Leitbild, schnell um-
gesetzte Entscheidungen und einen klaren Fiihrungs-
stil. ,Wer heute versucht, ein Umsatzziel als Vision zu
verkaufen, hat schon verloren, sagt Nagel. Geld folge
generell der Idee — misse die Maxime lauten.

Leichter hat es eine neue Fiihrungskraft in Unterneh-
men mit einer ausgepragten Commitment-Kultur. Eine
derartige Kultur driickt sich durch eine Belegschaft
aus, die einen Teamspirit verkorpert, durch dick und
dinn geht und nicht nur durch das Gehalt motiviertist.
Fir Nagel ist die Entwicklung einer Commitment-Kul-
tur die hochste Form der Fiihrungskompetenz. ,Dazu
braucht es eine mitreiRende Vision, Glaubwirdigkeit
und engagierte Mitarbeiter."

In Unternehmen, in denen eine ausgepragte Commit-
ment-Kultur herrscht, Iasst sich leichter Feedback ver-
teilen, auch negative Botschaften. ,Eigentlich ist das
Initiieren einer Feedbackkultur aber miihsam wie eh
und je", befindet Nagel. ,Wer méchte schon Feedback,
wenn das Folgen fiir die Arbeit hat.” Dabei sollte es
Standard in jedem Unternehmen sein, am Ende eines
Meetings ein Blitzlicht-Feedback zu standardisieren.
In der Folge miisse aber dieses Feedback dokumen-
tiert werden, es misse in Aufgaben miinden, die ein
Mitarbeiter zu erledigen hat. Umgekehrt gilt das auch.

,Eine Flhrungskraft, die vom Unternehmen gewollt
regelmafig Feedback bekommt, muss bei der Analyse
der Ergebnisse gecoacht werden.”

Idealerweise wirkt eine Fiihrungskraft im Unterneh-
men als Berater und Koordinator, allerdings muss
diese Person sehr etabliert in ihrem Job sein. ,Das ist
ein hoher Anspruch®, sagt Fiihrungscoach Gerhard
Nagel, ,die Realitat ist haufig eine andere.” Nagel, der
zuletzt das Buch ,Love it, change it or leave it” heraus-
gebracht hat, einen Mut machenden Leitfaden fiir mitt-
lere Fiihrungskrafte, weill: ,Fiihrungskrafte sollten
losgelost vom Tagesgeschéft reflektieren kdnnen,
standig in der Lage sein, sich in die jeweiligen Mitar-
beiter hineinzudenken und das Unternehmensinteres-
se im Auge zu haben.”

Bei der Druckerei in Siddeutschland ist der neue Chef
noch weit entfernt von diesem Ideal. Immerhin ist es
ihm gelungen, nach dem Outsourcing von Teilen sei-
nes Teams die anderen Mitarbeiter motiviert im Unter-
nehmen zu halten. Nun will der Manager mit dem Auf-
setzen von Ritualen, verstéarkter Einbindung und
vermehrten Feedbackrunden einen starken Korpsgeist
schaffen. ,Wenn ihm das gelingt, dann hat er seine
ersten 100 Tage mit Bravour gemeistert, sagt Coach
Nagel.



Mitentscheiden —
und Verantwortung
ubernehmen

Mehr als in anderen Firmen sind Mitarbeiter flir
Medienhauser die wichtigste Ressource. Nur
wie bindet man in Zeiten des Fachkraftemangels
die Perlen der Belegschaft? Der Verlag Nordsee-
Zeitung relssiert mit einem bunten Mix an
Malnahmen.
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Eine von vier
Fachkraften in
Deutschland kennt
die Ziele ihres
Unternehmens
nicht

Im spaten 19. Jahrhundert gegriindet, in der Region
verwurzelt, heute diversifiziert aufgestellt: Die Ditzen
Gruppe mit ihrem dahinterstehenden Verlag der Nord-
see-Zeitung ist eines der typischen mittelstandischen
Medien- und Druckh&user der Republik.

Matthias Ditzen-Blanke kennt das Unternehmen wie
kaum ein Zweiter. Ende 2005 tritt er in die Unterneh-
mensleitung ein, als Geschaftsfiihrer ibernimmt er
stetig wachsende Aufgabenfelder. Seit 2012 amtiert
der 44-Jahrige als Verleger des Medienhauses, der un-
ter anderem mit der Nordsee-Zeitung das fiihrende
Medium fiir Bremerhaven und den Landkreis Cuxhaven
herausgibt.

Gewiss, die Firmengruppe spielt nicht in einer Liga mit
dem Madsack-Verlag aus Hannover, der Funke Medien-
gruppe aus Essen oder gar dem Axel Springer Verlag.
Wie also kann der kleinere Mittelstandler von der Nord-
seekiiste Erfolg haben, insbesondere in Zeiten des
Fachkraftemangels und zunehmender Bindungs-
schwéche der Angestellten an ihren Arbeitgeber?

»Wir setzen auf ein vielfaltiges und kiinftig gezielt er-
weitertes Medienangebot mit modernen Druck- und
Logistikservices und mit der Bereitschaft, neue Dienst-
leistungsfelder zu erschlieBen”, sagt der Verleger. ,Als
Traditionsunternehmen und multikanalfahiges Medien-
haus machen wir es uns zur Aufgabe, die Menschen,
Institutionen und Unternehmen in unserem Verbreitungs-
gebiet miteinander in einen konstruktiven Dialog zu

Kreativraum
der Nordsee-Zeitung

bringen. Auf diese Weise wollen wir die Entwicklung
unserer Region positiv und aktiv voranbringen.”

Unternehmer wie Ditzen-Blanke wissen dabei, dass die
wichtigste Erfolgsressource eines Unternehmens nach
wie vor bestens qualifizierte Mitarbeiter sind. Diese Er-
kenntnis trifft umso mehr auf Medienh&duser zu. Doch
die Erwartungen der Fachkréafte an ihren zukiinftigen
Arbeitgeber sind gestiegen und erhéhen den Druck auf
die Personalabteilungen, fachkundige Talente zu finden
und durch den Aufbau einer emotionalen Bindung lang-
fristig im Unternehmen zu halten. Zahlreiche Studien
decken namlich Schwéachen zwischen dem einzelnen
Mitarbeiter und dem groRen Ganzen auf.

Beispiel Gallup-Studie: Laut der reprasentativen Erhe-
bung liegt der Anteil derjenigen, die innerlich gekiindigt
haben, im Jahr 2018 bei 14 Prozent. Mit ,Hand, Herz
und Verstand” sind rund 15 Prozent dabei. Die groRRe
Mehrheit — 71 Prozent — macht mehr oder weniger
Dienst nach Vorschrift. Gallup nennt sie Mitarbeiter
mit geringer emotionaler Bindung. Die Kosten der
14 Prozent komplett demotivierten Mitarbeiter ohne
jede emotionale Bindung zum Unternehmen beziffert
Gallup auf 77 bis 103 Milliarden Euro fiir die deutsche
Volkswirtschaft.

Eine Studie von Stepstone und Kienbaum findet eben-
falls Kritikwiirdiges. Eine von vier Fachkraften in
Deutschland kennt die Ziele ihres Unternehmens nicht.

Und selbst jedem fiinften Manager mit Personalver-
antwortung sind die ibergeordneten Firmenziele un-
bekannt. Dieselbe Studie ergab auch, dass 80 Prozent
der Fachkrafte wissen wollen, wie sich ihre Arbeit in
die Gesamtstrategie ihres Arbeitgebers einfligt. 70 Pro-
zent meinen sogar, dass sie ein klares Verstandnis von
ihrer Rolle im Unternehmen brauchen, um produktiv zu
arbeiten.

Mangelndes Interesse am Arbeitgeber kann man den
befragten Mitarbeitern also nicht unterstellen. Folglich
scheint die Ursache fiir diese alarmierenden Ergebnis-
se aufseiten der Unternehmensleitung zu liegen, die
die unternehmerischen Ziele und den strategischen
Weg dorthin offenbar vorrangig im stillen Kdmmerlein
festlegt, anstatt die Mitarbeiter zu involvieren und fir
die Unternehmensvisionen zu begeistern.

Fir Verlagsmanager Ditzen-Blanke ist das Unterneh-
mensleitbild eine Voraussetzung dafiir, alle Mitarbei-
ter mitzunehmen. ,In Zeiten des Wandels braucht es
klare Ziele und klare Werte, die unser Handeln bestim-
men. Dieses Unternehmensleitbild will allen Mitarbei-
tern in unserem Verbund dafiir Orientierung geben”,
sagt er. Doch nur die Ziele zu formulieren und zu ver-
offentlichen ist dem Manager zu wenig. ,Wir holen
unsere Mitarbeiter mit ins Boot, informieren friihzeitig
Uber geplante Projekte, deren Fortgang und die Zieler-
reichung.” Das Verlagshaus variiert dabei zwischen
reinen Informationstexten und Bewegtbildformaten,
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> sei es beispielsweise eine motivierende Videobot-

schaft zum Jahresauftakt oder regelmaRige Kurzvi-
deos mit Erlauterung der Unternehmensergebnisse
pro Quartal.

Die aktuellen Themen werden im Intranet sowie aufim
Gebaude installierten Infoscreens ausgespielt. ,Mit
unserer gedruckten Mitarbeiterzeitung, die dreimal pro
Jahr erscheint, erreichen wir auch die Personen, die
keinen PC-Arbeitsplatz haben. In regelméaBigen Dia-
logveranstaltungen fiir Fiihrungskrafte und Mitarbei-
ter vertiefen wir dann das ein oder andere Thema®“,
erklart Ditzen-Blanke und erganzt: ,Im Rahmen unse-
rer wochentlichen gemeinsamen Lunchtime, beim
gemeinsamen ,Suppefassen’, gelingt die Vernetzung
untereinander.”

Der Verleger betont die Wichtigkeit der Kommunikati-
on fiir den Erfolg. ,Es ist ausschlaggebend fiir den
Erfolg des Unternehmens, dass Strategie, Unterneh-
mensziele oder ein Fihrungsleitbild in erster Linie klar
und verstandlich formuliert sind. Die Mitarbeiter sollen
sie verstehen und vor allem im Alltag leben und im
Umgang mit den Kollegen umsetzen kdnnen®, sagt
Ditzen-Blanke. ,Mit abstrakten Formulierungen und
theoretischen Allgemeinplatzen gewinnt man keinen
Blumentopf. Die Mitarbeiter sollten die Ziele verste-
hen, damit einverstanden sein, sich hinter die Ziele
stellen und gemeinsam am Erfolg arbeiten.”

Die Losung liegt also ganz offensichtlich in der Kom-
munikation der Fiihrungsebene. Verantwortungstra-
ger miissen die Unternehmensstrategie an die gesam-
te Belegschaft kommunizieren und Mitarbeitern die
Gelegenheit bieten, in regelméaBigen Abstanden ihren
Input fiir die Weiterentwicklung ihres Unternehmens
einzubringen. Die Kommunikation muss dabei nach
auflen wie nach innen stattfinden.

In Ditzen-Blankes Verlagshaus wird das Thema der
Mitarbeiterbindung noch mehr praktiziert. Sein Verlag
hat vor einigen Jahren einen ganz konkreten Prozess
angestol3en und das Unternehmensleitbild sowie Fiih-

,Mit abstrakten
Formulierungen und
theoretischen
Allgemeinplatzen
gewinnt man keinen
Blumentopf.

(Matthias Ditzen-Blanke)

Blick in die
Zukunftswerkstatt
des Verlagshauses

rungsleitlinien gemeinsam mit den Mitarbeitern in Work-
shops erarbeitet. Die Firma geht damit laut Personalex-
perten den richtigen Weg. Viele Studien unterstreichen,
dass Beschaftigte motivierter und produktiver sind,
wenn sie an wichtigen Unternehmensentscheidungen
beteiligt sind.

Im Bremerhavener Verlagshaus sind zudem viele strate-
gisch wichtige Ziele, die beispielsweise in die Neuent-
wicklung eines Produkts miinden, in bereichstibergrei-
fenden Projektgruppen organisiert. ,In den Projekten
treffen die Mitarbeiter viele wichtige unternehmerische
Entscheidungen selbst und verantworten diese auch. In
eigens dafiir geschaffenen Arbeitswelten, wie der Zu-
kunftswerkstatt oder dem Kreativraum, fordern wir diese
neue Vorgehensweise", sagt Ditzen-Blanke. ,Wo Kompe-
tenzen oder Fertigkeiten fehlen, unterstiitzen wir mit
gezielten Schulungen und Fortbildungen.”

Mitarbeit und Entscheidungsmacht haben aber auch
im Verlagshaus der Nordsee-Zeitung ihre Grenzen. ,Es

gibt sicher unternehmerische Entscheidungen, die der
Geschaftsfiihrer allein oder in Abstimmung mit sei-
nem Fiihrungskreis trifft — ohne unmittelbare Einbe-
ziehung der Mitarbeiter”, betont Ditzen-Blanke. Treffe
man jedoch Entscheidungen von einer gewissen Trag-
weite, die den Unternehmenszielen in den Grundwer-
ten widersprechen, dann habe dies Auswirkungen auf
die Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in die Unter-
nehmensfiihrung.

Fiir Personalexperten zeigt sich an den Entscheidun-
gen der Fiihrungskrafte, wie ernst sie es selbst mit der
Strategie meinen. ,Ein immens wichtiger Punkt ist da-
bei die Kommunikation. Wer von Anfang an fair und
transparent kommuniziert und gewiss auch einmal
einen Fehler zugeben kann, muss seine Entscheidun-
gen nicht rechtfertigen. Nur so werden auch die Mit-
arbeiter die Strategie ernst nehmen, ihre eigenen Ent-
scheidungen im Sinne der Strategie treffen und
entsprechend handeln®, ist Ditzen-Blanke iberzeugt.

Die wichtigste Voraussetzung fiir wertschatzende und

authentische Fiihrung ist fiir Matthias Ditzen-Blanke
die Fahigkeit, sich selbst zu fiihren. ,Dazu gehort, sich
seiner Muster bewusster zu werden, sich anzuneh-
men, sich ,besprechbar’ zu machen®, erklart der Ver-
lagsmanager. Entwicklung finde nur lber die Ausein-
andersetzung statt — mit sich selbstund den Menschen,
die einen umgeben. ,Gute Fiihrungskréfte miissen mit
ihren Mitarbeitern in Kontakt kommen, Ausdauer be-
weisen, Interesse am Gegeniiber zeigen und danach
handeln.”

Matthias Ditzen-Blanke hat sich ein Ziel gesetzt: ,Wenn
meine Mitarbeiter in zehn Jahren sagen, dass sie sich
mit ihrem Talent, ihren Starken und Fahigkeiten einge-
bunden fiihlen, wertschépfend und vernetzt mit ande-
ren am gemeinsamen Erfolg arbeiten und in dem, was
sie tun, einen wertvollen Beitrag zu einem Gemeinwohl
leisten — bezogen auf unsere gesellschaftliche Rolle
als Medienhaus —, dann haben mein Management-
team und ich vieles richtig gemacht." =



~Fuhlen.
"Riechen.
Erleben.”

Erfolgreiche
Kommunikation
Im Duett

Buy-and-Build ist eine Erfolg versprechende Strategie, die sich
in der Druckbranche zunehmend durchsetzt. Der Kauf des
Druckveredlers Kolbe-Coloco durch H.O.Persiehl, Spezialist

fur individuelle Verpackungslosungen, ist ein Paradebeispiel,

wie man sich durch den Zukauf von Know-how und
Fertigungsressourcen erfolgreich im Markt behauptet. Denn
die Firmen passen wie Schloss und Schlliissel zusammen. »
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,Die Belegschaft (...)
ist gliicklich,

wieder in einem
Familienunternehmen
zu arbeiten.”

(Stefan Klinksiek)

Ein Hase, der einen von vorn anstrahlt und von der
Seite zuzwinkert, Zitronenduft, der nach dem Abreiben
den Raum erfiillt, Regentropfen, die nicht nass ma-
chen: Gedruckte Materialien miissen nicht mehr lang-
weilig daherkommen — sondern kdnnen alle Sinne
ansprechen und somit Sinn-voll sein. Die erzeugten
liberraschenden kommunikativen Signale helfen Bot-
schaften zu vermitteln, die Menschen zum Kauf von
Produkten bewegen.

Kolbe-Coloco macht seit den 70er-Jahren nichts ande-
res. Das 1828 gegriindete Druckunternehmen aus Vers-
mold bei Miinster ist mit seinem Werbeclaim ,Fiihlen.
Riechen. Erleben” Spezialist auf diesem Gebiet und hat
damit eine Nische besetzt, in der es sich gut wirtschaf-
ten lasst. Jeden Tag im Jahr verlassen Druckprodukte
mit feinen, individuellen Veredelungen auf hochstem
Niveau das Stammbhaus in Ostwestfalen.

Stefan Klinksiek, Jahrgang 1971, kennt das Unterneh-
men wie kein Zweiter. ,Kolbe-Coloco ist so etwas wie
mein Baby, ich habe schon mit den Téchtern der da-
maligen Inhaberin Tennis gespielt”, sagt der heutige
Geschaftsfiihrer des Mittelstandlers. Anfang der 90er-
Jahre lernte er bei dem Familienunternehmen Indust-
riekaufmann, arbeitete sich im Vertrieb hoch, wurde
spater Marketingchef und stieg 2006 in die Geschéfts-
leitung auf. Um seinen Horizont zu erweitern, wechsel-
te er zu anderen Firmen der Branche — und kam 2013
zum Spezialdruckunternehmen zuriick, wo er seitdem
zusammen mit Michael Leon die Geschaftsfiihrung
innehat.

Klinksiek kennt Kolbe-Coloco nicht nur als Familienun-
ternehmen, sondern auch als Firma im Portfolio von
Beteiligungsgesellschaften. Im Auftrag der Eigenti-
merfamilie hatte er 2004 den Verkauf des Unterneh-
mens an eine Beteiligungsgesellschaft in Osterreich
mit begleitet. Diese verduBerte vier Jahre spater das
Spezialdruckunternehmen an die Equita Management
GmbH, eine stark unternehmerisch und langfristig
ausgerichtete Beteiligungsgesellschaft. ,Langfristig”
ist dabei keine leere Werbeformel, wie sich am Beispiel
von Kolbe-Coloco zeigen sollte. Zehn Jahre blieb die
Verbindung bestehen, bis das Versmolder Unterneh-
men 2018 einen neuen Hafen fand.

Die Druckereigruppe H.O.Persiehl, Spezialist in der
Produktion von Faltschachteln, Etiketten und Multi-
packs, kaufte Kolbe-Coloco im letzten Jahr. Fiir Kol-
be-Coloco-Geschéftsfiihrer Klinksiek ein Segen. ,Die
Belegschaft mit ihren 200 Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern ist gliicklich, wieder in einem Familienunter-
nehmen zu arbeiten”, sagt der Druckfachmann, der mit
Worten, Gesten und Tatendrang eindrucksvoll vermit-
telt: Hier lebt einer das Druckgeschaft. Familienunter-
nehmen hatten das besondere Kennzeichen, nicht auf
Teufel komm raus wachsen zu miissen, fiigt er hinzu.
Und: ,Zudem ergdnzen sich beide Unternehmen sehr
gut, sie arbeiten nach den gleichen Werten und konnen
auf eine dhnliche Tradition verweisen.”

Die Firmengruppe H.O.Persiehl hat ihren Ursprung
ebenfalls im 19. Jahrhundert. 1849 griindete Her-
mann Otto Persiehl in Hamburg eine Papierhandlung.

Stefan Klinksiek erklart
Autor Martin Scheele die
Etikettenproduktion

Spater erfolgte der Umzug nach Norderstedt, dem
aktuellen Firmensitz der Unternehmensgruppe. Heu-
te wird das Unternehmen, das mehr als 380 Mitarbei-
ter beschaftigt, in sechster Generation von Philipp
und Moritz Persiehl gefiihrt. Das Unternehmen stellt
auch veredelte Produkte, wie Faltschachteln, Etiket-
ten und Multipacks her, aber schwerpunktartig fir
den Massenmarkt.

So gesehen ergdnzen sich H.O.Persiehl und Kolbe-Co-
loco idealtypisch. Entstanden ist eine Druckereigruppe
mit gut 550 Mitarbeitern, vier Standorten und insge-
samt mehr als 100 Millionen Euro Jahresumsatz.

Am Standort Versmold steht nun Kolbe-Coloco-Ge-
schaftsfiihrer Klinksiek bereit, um durch das Unterneh-
men zu fihren. Es wird ein Rundgang durch die Indus-
triegeschichte von mehreren Jahrhunderten, von
Druckmaschinen wie der Heidelberger ,Speedmaster”
bis hin zu Stanzmaschinen wie etwa dem ,Cylinder”,
ebenfalls aus dem Hause Heidelberger Druckmaschi-
nen. Letzter ist fast so alt wie zwei Menschenleben,
ist aber immer noch absolut funktionstiichtig und in
Betrieb.

Im Druckvorstufenbereich und im Digitaldruckbereich
griiRt Klinksiek kurz einen Mitarbeiter, den er wie so



viele noch aus seiner Anfangszeit bei Kolbe-Coloco
kennt. Ob Informatik- oder Industriekaufleute, Medien-
gestalter, Drucker oder Verpackungsmittelmechani-
ker: Viele der Angestellten sind hier in ihr Berufsleben
gestartet. Und Kolbe-Coloco bindet sie geschickt ans
Unternehmen, denn neue Mitarbeiter anzuheuern ist
in Zeiten des Fachkraftemangels nicht einfach. Die
meisten arbeiten hier im Zweischichtbetrieb. Wenn es
die Auftragslage nétig macht, wird auf den Rund-um-
die-Uhr-Betrieb umgesattelt.

Einmal links und dann wieder rechts abgebogen, steu-
ert Klinksiek auf eins der Prunkstiicke des Unterneh-
mens zu. Die ,RAPIDA 106" vom Hersteller Koenig &
Bauer kommt auf 27 m Lange, eine High-End-Bogen-
offsetmaschine, die 18.000 Bogen in der Stunde dru-
cken kann. Bei Kolbe-Coloco ist am Ende eines Tages
das Ergebnis der Drucktatigkeit Giberschaubar — was
die Quantitat angeht. Vor Klinksieks Augen werden
gerade zwei Paletten von bedrucktem Kunststoff in die
nachste Halle gefahren. Kolbe-Coloco fiihrte 1975 als
Pionier die UV-Technologie im Offset ein und ist seit-
dem in der Lage, auch nichtsaugende Materialien oder
Kunststoffe zu bedrucken.

Dass sich hier in Versmold das Material nicht bis unter
die Hallendecke stapelt, hatte die Persiehl-Briider beim
ersten Firmenrundgang Uberrascht, drucken die Nor-
derstedter doch weitaus mehr Volumen. Die Neueigen-
timer fragten sich deshalb auch, wie die Versmolder
mit ihrem Platz zurechtkdmen. Dass eine Palette von
Kolbe-Coloco einen weitaus hoheren Warenwert hat,
war dann eine schnell gewonnene Erkenntnis.

Einen Raum weiter rattern Druckmaschinen fiir den
Siebdruck. Haufig wird das Produkt, das aus den Off-

setmaschinen kommt, hier weiterveredelt — zum Bei-
spiel mit mehr Farbe und Lack versehen. Etwas weiter
hinten laufen mehrlagige Etiketten in bis zu 12-Farben-
Technologie vom Band, das Etikettengeschaft steht
mittlerweile fiir Gber 50 Prozent des Umsatzes von
Kolbe-Coloco. Wie hoch der Effizienzgrad der Vehikel
ist, zeigt sich auch an den Materialrollen. Mittlerweile
missen die Maschinen nicht mehr gestoppt werden,
damit eine neue Rolle eingesetzt werden kann, das
geschieht automatisch.

Geschaftsfiihrer Klinksiek wird an dieser Stelle etwas
nachdenklich. ,Es ist unstrittig, dass durch techni-
schen Fortschritt die Fertigungskapazitaten immer
weiter gesteigert werden. Doch leider versuchen viele
Druckereien, mit Dumpingpreisen Auftrage zu ergat-

,Es ist die Vielfalt,
die eine unserer
groRten Starken ist.”

(Stefan Klinksiek)

Neben viel Hightech
setzt Kolbe-Coloco
sauch traditionelle
Druckverfahren ein

kleine Auflage mit
hohem Warenwert

tern oder freie Kapazitaten zu fiillen.” Nicht selten, so
Klinksiek, wiirden Druckereien nicht einmal mehr ihre
eigenen Grenzkosten kennen und greifen lediglich
nach den Auftrdgen zu Marktpreisen. Sein Appell: ,Wir
sollten uns dariiber im Klaren sein, in welchen Mark-
ten, mit welchen Kunden, mit welchen Technologien,
mit welchen Produkten und zu welchen Kosten wir
unterwegs sein wollen und kénnen. Nur so kann eine
nachhaltige Perspektive erarbeitet werden.”

Wahrend er dies sagt, hantieren gegeniiber zwei Mit-
arbeiter an einer Druckmaschine, die aus dem Jahr
2005 stammt. An jedem Abschnitt steht ein Farbtopf,
der noch das Bild des Druckers vor einigen Jahrzehn-
ten reprasentiert. Wieder einen Raum weiter sind
Stanzmaschinen in Betrieb, die bis zu 3 mm dickes
Material mit Léchern versehen kénnen. Der sogenann-
te ,Cylinder” von Heidelberger Druckmaschinen sieht
aus, als konnte er auch in einem Museum stehen, ver-
richtet aber treu seine Arbeit.

,Es ist diese Vielfalt, die eine unserer groRten Starken
ist”, bringt es Kolbe-Coloco-Geschaftsfiihrer Klinksiek
auf den Punkt. Fiir ihn ist das Unternehmen ein Rohdi-
amant, der aufgrund seiner Spezialisierung den Nerv
der Zeit trifft. ,Unsere Kunden wollen sich mit ihren
Produkten vom Wettbewerb abheben, bei uns treffen
sie auf eine enorme Bandbreite an technischen Mog-
lichkeiten.” Klinksiek weist darauf hin, dass die Bun-
desbiirger reiziiberflutet seien, iber 10.000 Werbebot-
schaftenwiirden taglich auf die Deutschen einprasseln.
,Kein Wunder, dass der Wunsch nach Individualisie-
rung sich auch hier durchsetzt. Personalisierte Etiket-
ten, etwa fiir Sektflaschen, seien deshalb ein Renner.
Mehr und mehr tibernimmt Kolbe-Coloco auf diesem
Gebiet auch die Logistik und verschickt die individuell
gefertigten Produkte direkt an den Endverbraucher.

Zuriick in seinem Biiro sorgt Geschéftsfiihrer Klinksiek
noch fiir einen weiteren Aha-Effekt. Die auf dem Tisch
liegende Firmenbroschire scheint er mit seinem Tab-
let zu fotografieren, tatsachlich lauft auf dem Gerat,
durch eine App in Gang gesetzt, ein Film zur detaillier-
ten Erklarung einer Druckmaschine ab. Das gelingt viel
anschaulicher, als es ein Printmagazin kdnnte. Eine
sinnvolle Verbindung der Print- und Online-Welt also.
Und ein weiterer Beleg fiir die Zukunftsfestigkeit des
Spezialdruckunternehmens.



50 /Hallo Zukunft Zgemeress !

- -—
- -
- -
- -
- - -
- - -+
- e e -— - -
- . s
- - - &
- .= L > . *
-— - - .
L
-
-
- -
-
-
-—
-—
-—

Blockchain als
ontent-Borse
der Zukunft
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. Blockchain hat das Potenzial, die Medienwelt zu revolutio-
.. . nieren. Die Vision der Medienverlage: Facebook und Google
. die Macht uiber Daten und Werbeeinnahmen zu entreil3en.

Zeitungs- und Zeitschriftenverlage, so scheint es, sind
die Verlierer der Digitalisierung. Die Auflagen der meis-
ten Printtitel sinken seit Jahren, die Werbeeinnahmen
s : im Online-Bereich fiillen nicht das Loch, das im konser-

Unter den Antreibern sind auch einige Deutsche.

30- bis 49-Jahrigen rutscht der Anteil schon auf 74 Pro-
zent ab, in der Gruppe der 18- bis 29-Jahrigen sind es
nur noch 46 Prozent. Die junge Zielgruppe der Printleser
wird aufgrund des demografischen Wandels immer klei-

- = vativen Printgeschéft seit Jahren klafft. So sind 90 Pro-  ner, zudem steigt die Internetnutzung der jungen Er-
B i zent der Medienunternehmen, die journalistische Inhal- ~ wachsenen.
— . .e -— te produzieren, nach einer Umfrage des Bitkom-Verbands
" . e 4 ™ d Uiberzeugt, dass Werbung, Anzeigen und Verkaufserlose  Riickblickend erweist es sich zudem als schwerer Feh-
- - nicht mehr ausreichen, um klassische Printmedien zu ler, dass die meisten Inhalte kostenlos im Netz angebo-
. ¢ ' | . finanzieren. ten wurden und weiterhin werden. Nicht zuletzt haben
— . die Verlage schwer darunter zu leiden, dass Facebook
: > e : Ead | e Der demografische Wandel verscharft noch dieses Sze- & Co. ihnen die Werbeeinnahmen abspenstig machen.
. . nario. In der Gruppe der 50- bis 69-Jahrigen lesen heute  Sicher, Ausnahmen gibt es. Der Axel Springer Verlag ge-
L - -

noch 87 Prozent eine Tageszeitung, in der Gruppe der

hort zu den Positivbeispielen. Im Jahr 2017 haben die



digitalen Geschéaftsmodelle 71,5 Prozent der Umsatz-
erlose, 87,1 Prozent der Werbeerldse und 80 Prozent des
bereinigten Konzernergebnisses geliefert. Doch die
meisten Verlage haben noch nicht den Schritt in das
Zeitalter der Digitalisierung erfolgreich gemacht und es
geschafft, ihren Content als ureigene Kernkompetenz
gewinnbringend weiterzuverwerten.

Untatig ist allerdings kaum ein Verlag, um seine Ge-
schaftsmodelle zu erweitern und neue Erlésquellen zu
erschlieBen. Abgesehen vom Feintuning der Paid-Con-
tent-Modelle baut so manches Unternehmen Weiterbil-
dungsakademien auf, bringt Horbiicher auf den Markt,
erstellt Softwareprodukte, tummelt sich im Content-
Marketing-Markt und veranstaltet Kongresse und Mes-
sen. Nicht zuletzt kooperieren viele Verlage mit den E-
Kiosken, wie United Kiosk und Blendle, wo Inhalte von
Verlagen gebiindelt werden und dem Leser der einfache
Zugriff auf Presseinhalte nach personlichen Interessen
angeboten wird. Dieses Geschaftsmodell steht nicht in
Konkurrenz zum digitalen Direktgeschaft der Partner-
verlage, sondern erganzt es.

Doch fiir viele Experten, wie den Medienwissenschaftler
Jason Potts, reicht das nicht aus, um zu tiberleben. Der
australische Medienokonom sieht es als unabdingbar
an, dass Verlage die Moglichkeiten einer Blockchain
nutzen. Blockchain?

Blockchain, also die Technologie, die durch die Kryp-
towahrung Bitcoin gro3e Bekanntheit erlangt hat. Mit-
hilfe der Blockchain-Technologie konnen Daten dezen-
tral verwaltet werden. Beispiel Finanzindustrie: Statt
Banken in Anspruch zu nehmen, tauschen Anbieter
und Kunden das Zahlungsmittel direkt. Auf der zugrun-
de liegenden Technik hat jede Person Ketten von Da-
tensatzen auf ihrem PC, die sich untereinander abglei-
chen und die nicht manipulierbar sind. Der Sinn dabei:
Das System soll Transaktionen sicherer machen. Und
es soll den Markt demokratisieren, weil es ohne Mittler
funktioniert.

Fiir viele Experten folgt als Nachstes die Medienindus-
trie der Finanzindustrie, was die Technologie Block-
chain angeht. ,Transformiert wird dabei weniger die
Herstellung von Inhalten, sondern vielmehr die Her-
stellung von Aufmerksamekeit”, sagt Wissenschaftler
Potts. Im Visier haben Initiatoren solcher Netzwerke
nicht zuletzt Facebook. ,Facebook ist ein quasimono-
polistischer Mittler zwischen Menschen mit einem
Uberschuss an Aufmerksamkeit und solchen mit einem

Bedarf an Aufmerksamkeit”, sagt Potts. ,Auf der einen
Seite haben wir Leute, die selbst Medieninhalte her-
stellen und die Medieninhalte anderer Leute konsu-
mieren.” Das Problem: Wahrend friiher Zeitungsverla-
gegegen Bezahlung Werbekunden die Aufmerksamkeit
ihres Publikums vermittelten, schépft Facebook den
Wert von Userdaten ab, indem diese an Werbekunden
verkauft werden.

Nutzung der Medien
nach Altersgruppen
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,Die Zentralisierung hat dazu gefiihrt, dass viele Infor-
mationen iber die User und ein GrofRteil der Werbeein-
nahmen in der Hand von einigen wenigen Anbietern
liegen“, weill auch Ingo Ribe. Er leitet das Berliner
Start-up BOT Labs, das an Innovationen auf Basis von
Blockchain arbeitet. ,Die Blockchain hat die groRRe
Kraft, diese Zentralisierung aufzusprengen und das
Internet zu demokratisieren, sagt Riibe, an dessen
Firma der Burda Verlag Minderheitseigner ist. Block-
chain senke die Transaktionskosten zwischen den
Marktteilnehmern radikal. Auf den Blockchain-Platt-
formen kann man eigenes Geld haben, entsprechende
Tokens konnen gegen Werteinheiten wie Aufmerk-
samkeit eingetauscht werden.

Der Weg zu einer konkreten Ausformung der Blockchain
in der Medienindustrie sei aber noch steinig, darauf
weist BOT-Labs-Chef Ingo Riibe hin. Als ein Beispiel

98%

Medien-
wissenschaftler
Jason Potts

nennt er, dass die Voraussetzungen fiir die Schaffung
einer digitalen, selbstbestimmten Identitat noch nicht
vorhanden seien. ,Der Speicher fiir die digitale Identitat
des Einzelnen muss auch beim Einzelnen liegen und
darf nicht wie jetzt komplett verstreut sein”, sagt Ribe.
»Statt Plattformen die Macht iber Daten zu geben, wa-
ren Nutzer Uber eine digitale Identitat mit ihren Daten
verbunden, die sie anderen zur Verfligung stellen — und
auch wieder entziehen kénnen”, so der Technikexperte.
,Dies ist aber nur ein notwendiger Bestandteil fiir eine
praktische Ausformung der Blockchain-Technologie in
der Medienindustrie. Hinzu kommen rechtliche, politi-
sche und weitere technische Aspekte.”

Als ein Visionar auf dem Blockchain-Gebiet gilt der Sili-
con-Valley-Unternehmer Dirk Lith. Er wirbt derzeit fiir
das vonihm mitentwickelte Global Content Network, bei
dem zukiinftig Inhalteanbieter aus der ganzen Welt auf
Infrastrukturebene kooperieren und Transaktionen von
Inhalten oder Dienstleistungen mithilfe der Tauschwah-
rung Mediacoin einfach und giinstig abwickeln. Derzeit
sind sieben deutsche Verlage mit dabei, deren Namen
Liith aber noch geheim halt.

Das Global Content Network besteht nach Liiths Dar-
stellung aus vier Elementen. Zum einen aus der eige-
nen Wahrung Mediacoin, die als Bezahlmittel fungiert.
Des Weiteren aus einem Anreizsystem fiir Konsumen-
ten, die nach einer aktiven Beteiligung am Netzwerk
belohnt werden. ,Durch Herausgabe einer eigenen
Kryptowahrung bekommen die Verbraucher einen An-
reiz, durch Ansehen von Videos, Liken oder Teilen von
Artikeln und anderen Daten etwas dazuzuverdienen®,
wirbt Liith fiir das System. Der Tausch der verdienten
Wahrung gegen Bezahlinhalte sei natiirlich auch még-
lich. Dritter Bestandteil ist ein digitaler Companion, der
als universeller Log-in fir alle Mitgliederseiten fun-

;.cbn:VaIIey-
“%Unternehmer
Dirk Lith

BOT-Labs-Chef
Ingo Riibe

giert, aber auch die personlichen Daten, die Zugriffs-
rechte auf Medien sowie den Mediacoin speichert.
,Der Konsument hat tiber die Blockchain stets die Kon-
trolle, was mit den Companion-Inhalten passiert”, sagt
Lith. Als Organisationsform hat er eine Stiftung vor
Augen, die die Technologie entwickelt und als unab-
hangige Kraft im Netzwerk agiert.

Fiir so manchen Experten diirften noch ein paar Jahre
ins Land gehen, bis derartige Modelle Realitat werden.
»,Manche Blockchain-Anhanger gehen (berhastet vor,
indem sie — Gibertragen auf die Bauindustrie — ein Hoch-
haus bauen wollen, ohne aber Beton zur Verfligung zu
haben, sagt BOT-Labs-Chef Riibe. ,Es ist aber gut und
notwendig, heute schon tber die Hochh&duser zu reden.
Wir miissen aber auch immer Erwartungsmanagement
betreiben: Wir stehen erst am Anfang einer sehr grofRen
Sache.”



o Marketing & Vertrieb
e Organisation & Prozesse

e Finanzen & Controlling

o Beirate & Aufsichtsrate

WWW.APENBERG.DE

Unternehmensnachfolge

Commercial Due Diligence
Distressed M&A
Buy-and-Build-Strategien




WWW.APENBERG.DE





