Schwerpunkt Premium Print

«Wir haben die gemeinsame

Aufgabe, Print an seinen verdienten

Platz zu bringen!»

Herr Krapp, Wohin bewegt sich Premium
Print? Welche Entwicklungen und Trends
sehen Sie?

In der Vergangenheit hat man gerne davon
gesprochen, dass der Markt zweigeteilt
ist: Zum einen gibt es hochwertige und
kostspielige Premium-Drucksachen, zum
anderen ist man doch gehorig vom Preis ge-
trieben. Diese beiden Extreme werden sich
anndhern. Ein Beleg daflr ist beispielsweise,
dass Anbieter ihrem gesamten Warensorti-
ment - nicht nur den teueren Eigenmarken,
sondern auch den Discount-Produkten -
eine gewisse Aufwertung, sei das Lack, Pra-
gung oder Folie, verleihen mochten.

Bei den konkreten Veredelungsmethoden
ist ein Megatrend sicherlich die Kaltfolie -
auch getrieben durch den Umweltaspekt.
Das ist auf jeden Fall eine preiswerte und
dennoch qualitativhochwertige Alternative,
wenn man metallischen Glanz braucht - ver-
glichen mit folienkaschierten Materialien
und Deckweiss.

Weiter wird man vermehrt versuchen, Ver-
edelungsvorgange inline auszufithren - die
Drucksysteme werden immer langer und
der Inline-Trend halt ja schon seit gerau-
mer Zeit an.

Der Fokus des kleinen Schweizer Marktes
sind nicht die grossen Auflagen, sondern
eher hohe Qualitéit oder Spezialanfertigun-
gen. Wie wiirden Sie das in einer globalen
Perspektive beschreiben? Speed, Qualitdt
oder Zusatznutzen - was ist Trumpf?
Qualitat wird heute vorausgesetzt. Der
Haupttreiber - gerade in wirtschaftlich he-
rausfordernden Zeiten wie diesen - ist die
Produktivitat. Hier geht der Trend dazu,
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eine hohe Qualitat kontinuierlich produ-
zieren zu kdnnen. Da leistet Heidelberg mit
Maschinen- oder Toolentwicklungen viele
Beitrdge: Ich denke etwa an das Mensch-
Maschine-Interface, das wir auch mit unse-
rem «Push-to-Stop»-Ansatz, dem intelli-
genten und kontinuierlichen Abarbeiten
von Queues vermarkten. Das Streben nach
hoherer Produktivitdt schliesst auch Verede-
lung - gerade mittels der eingangs erwahn-
ten Inline-Veredelung - nicht aus. Im Verpa-
ckungsdruck haben wir beispielsweise die
Moglichkeit, dass die Lackplatte automa-
tisch ausgewechselt wird. Dieser Schritt hat
friher einige Zeit in Anspruch genommen
und lauft inzwischen hochgradig automati-
siertab - was wiederum zu einer Steigerung
der Produktivitat fihrt.

Trotz der mannigfaltigen Méglichkeiten
wird im Akzidenzbereich immer noch

sehr vereinzelt veredelt oder hochwertig
gedruckt. Wie sehen Sie das? Gibt es
Handlungsbedarf und falls ja, was muss
passieren, damit Premium Print 6fter
genutzt wird?

Wir merken selbst bei den Einstiegsseg-
menten, wo viel Uber den Digitaldruck lauft
und wir selbst mit unserer Versafire aktiv
sind, dass die Nachfrage zunimmt. Wenn
wir uns alleine anschauen, wie stark sich
dort das anwendungstechnische Spektrum
- auch fir Kleinstauflagen - in den letzten
Jahren erweitert hat, ist das schon ein gros-
ser Schritt. Wir reden hier von Neonfarben,
extralangen Formaten, Deckweiss oder La-
cke auf tonerbasierten Maschinen. Da sind
heute Drucksysteme mit Veredelungsop-
tionen verfligbar, die der Kreativitat kaum
Grenzen setzten.

Premium Print und Veredelung kénnten
aber sicherlich noch starker genutzt wer-
den und ich denke, Druckbetriebe waren
um diese zusatzliche Auslastung auch froh.
Doch viele kennen die Moglichkeiten kaum,
die sich heute bieten. Meiner Meinung nach
ist es so, dass viele, die einen Bedarf an
hochwertig erzeugten Print-Artikeln hatten,
sich zu wenig mit dem Thema auseinan-
dergesetzt haben und es zu wenige gibt,
die etwaige Aufwertungen auch verniinftig
empfehlen kénnen. Die Druckereien sind
oftmals nicht beteiligt, wenn es um das Be-
raten geht, sondern da sitzen Agenturen mit
jungen, digitalaffinen Leuten, die auf Net-
works und Social Media fokussiert sind. Bei

ihnen wirkt Print auf den ersten Blick viel-
leicht ein wenig kompliziert.

Denn Print kann man natrlich nicht so
einfach korrigieren, auch wenn die Druck-
systeme immer besser werden, Fehler frih-
zeitig zu erkennen. Wenn vor der Druckfrei-
gabe nicht sorgfaltig gearbeitet wird und
man nicht den Hang zu Perfektion hat, den
dieses Medium oft erfordert, gibt man unter
Umstanden etwas frei, was so nicht verof-
fentlicht werden sollte. Und so verbrennt
man mit nicht korrigierbaren Fehlern Geld.

Dariiber hinaus wissen viele nicht, wie
man Print richtig einsetzt - was flr mich
auch ein Grund ist, warum das Medium
zu kurz kommt. Meiner Einschatzung nach
wadre es oft das bessere Kommunikations-
mittel, denn es erregt mehr Aufmerksam-
keit und kann auch Wertigkeit viel besser
transportieren. Hier haben wir alle die ge-
meinsame Aufgabe, Print den Platz zu ge-
ben, den es verdient und den es im Media-
Mix spielen kann.

Wie sehen Sie den Vergleich analog -
digital in Bezug auf die Pandemie? Gibt es
eine digitale Ubermiidung bzw. Uber-
sdttigung?

Man schwankt von einem Extrem ins andere:
Nach der ersten Technikbegeisterung tber
Videokonferenzen und Demo-Streamings
kommt der Wunsch nach Aktivitaten vor Ort.

Bei Heidelberg haben wir fiir den 23. Juni
zum ersten Mal seit langer Zeit eine dreita-
gige Prasenzveranstaltung geplant - selbst-
redend unter strikter Einhaltung der ent-
sprechenden Regeln. Die Resonanz ist so
gut, dass wir dafiir komplett ausgebucht
sind. Das zeigt mir auch, dass die Leute sich
danach sehnen, unsere Lésungen von rich-
tigen Menschen gezeigt zu bekommen -
und nicht nur eine Person hinter der Web-
cam zu sehen.

Ein Teil dieser «<neuen Normalitat» wird
aber blieben: Bei uns ist es so, dass fiir Soft-
ware keiner nach Heidelberg reist, wenn er
nicht im Umkreis wohnt. Das wurde friiher
auch schon «remote» demonstriert und hat
gut funktioniert. Insgesamt bleibe ich aber
bei der Uberzeugung, dass die Leute wieder
vermehrt direkte Interaktion und direkten
Austausch wiinschen. Dieses Networking,
das kleine Gesprach im Gang zwischen zwei
Konferenzen liegt uns im Geschaftsleben ja
auch und wird aktiv gesucht.

Wie schdtzen Sie die Stellung der
Druckereien mit Blick auf Umwelt-
vertrdglichkeit ein?

In Zukunft wird es flr Druckerei-Unterneh-
men wichtig sein, ihre Abnehmer korrekt
und konkret Uber den umwelttechnischen
Impact der jeweiligen Produkterzeugung
zuinformieren und detaillierter darzulegen,

welche weniger schadlichen Materialien
und Prozesse zur Verfligung stehen - hier
also noch mehr als bisher eine Beraterrolle
einzunehmen. Neben der Preisermittlung
muss kinftig also auch ein «Lifecycle-As-
sessment» durchgefiihrt und quasi Rechen-
schaft fiir den CO,-Abdruck des jeweiligen
Printprodukts abgelegt werden. Im Falt-
schachtel- und Etikettendruck fordern die
grossen Player diese Transparenz bereits ein
- der Werbedrucker weiss vielerorts noch
gar nicht, dass er in wenigen Jahren dieses
Problem haben wird.

Das Image von Folien und Lackierungen
ist in Bezug auf Nachhaltigkeit nicht das
Beste. Sind diese Veredelungsmethoden
wirklich so schddlich? Gibt es hier eine
positive Entwicklung in Richtung Umwelt-
freundlichkeit, Ghnlich wie beim Papier
mit den Zertifizierungen Cradle-to-cradle
oder Blauer Engel?

Es gibt auf jeden Fall einen starken Trend
in diese Richtung. Wir bemerken einerseits
bei grossen Handelsketten genauso wie bei
Kleinstunternehmen, dass Bemlhungen
da sind, ohne schlechtes Gewissen zu Ver-
edeln. Und wie vorhin erwahnt mochte nie-
mand, egal in welchem Preissegment das
zu veredelnde Produkt angesiedelt ist, auf

die Differenzierung durch diese Aufwertun-
gen verzichten. Gleichzeitig wollen alle aber
auch moglichst nachhaltig unterwegs sein.

Andererseits werden die Farben und
Rezepturen jetzt schon deutlich auf Umwelt-
freundlichkeit getrimmt, was aber auch zu
Schwierigkeiten fiihren kann. Wir mussten
gerade die LED-UV-Farben im Nachhinein
optimieren bzw. stabilisieren. Aber es ist
und muss auch maglich sein, mit ressour-
censchonenden Materialien zu arbeiten.
Das ist ein Megatrend, genauso wie der
Trend nach Monomaterialien oder der Plas-
tikvermeidung. Das Streben nach Nachhal-
tigkeit ist an allen Fronten erkennbar und
wird sich weiter intensivieren.

Wie setzt man das am besten um?

Wenn man sich Umweltvertraglichkeits-
zielen verschreibt, ist der schonende Um-
gang mit Ressourcen, also maoglichst we-
nig Makulatur, unumganglich. Will heissen:
Wenn Okologie auf Okonomie trifft und die
Schonung des Planeten eine Schonung des
Geldbeutels mit sich bringt, dann sind die
Ziele deckungsgleich, wodurch die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Vorhaben auch rea-
lisiert werden, stark steigt.

Vielen Dank fiir das Gesprdch!



