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Liebe Kolleginnen,
liebe Kollegen!

Unser Kollektivvertrag ist zu einer tickenden Zeitbombe und zu einer Gefahr fiir
die Druckbranche geworden.

Viele der Bestimmungen des Kollektivvertrags sind durch die aktuellen
Vorgaben zum Lohn- und Sozialdumping zur potenziellen Gefahr fiir die Unter-
nehmen geworden.

Denn egal ob man beispielsweise bei der Betriebserfahrungszulage ein paar
Euro zu viel oder zu wenig bezahlt, beides kann sehr schnell zum Vorwurf einer
Abgabenverkiirzung und dann zu einer Strafe fiihren. Dabei ist die Bestimmung
selbst ohnehin schon kompliziert genug.

Ein weiteres Beispiel ist das kollektivvertragliche Krankengeld. Das kennen Sie
gar nicht? Kein Wunder! Der § 24 des Mantelvertrages wurde niamlich schon
2001 per Gesetz aufSer Kraft gesetzt. Bis heute war es aber nicht méglich, diese
ldngst iiberholte Passage aus dem Kollektivvertrag zu streichen.

Und es konnte sogar passieren, dass ein iibereifriger Funktiondr — gegen jede
gesetzliche Grundlage — plétzlich wieder zusdtzliches Krankengeld fordert.

Solche Beispiele kénnte ich Thnen viele nennen, denn es gibt genug davon in
unserem Kollektivvertrag. Jede dieser unklaren Bestimmungen kann bei einer

Steuerpriifung zu Lasten des Unternehmens ausgelegt werden.

Deshalb wiinsche ich mir einen Kollektivvertrag ohne alle diese Regelungen, die
Rechtsunsicherheit erzeugen.

Gott griif3* die Kungt

Verbandes Druck & Medientechnik

Osterreichischer
pruckertag 201

Verbandes Druck- &

=

71. Ordentliche Hauptversammiung des

i i nsee
Medientechnik im Wiesenhof in Pertisau am Ache

5. bis 8. Mai 2016



Verband Druck & Medientechnik: Meet & Speak im NO Pressehaus

Erfolgreich mit
Guerilla Marketing

Aha-Effekte gab es beim fiinf-
ten ,Meet & Speak“ bei den
rund 30 TeilnehmerInnen. Um
Aha-Effekte ging es auch beim
Thema dieses Netzwerktreffens,
dem Guerilla Marketing. Mar-
ketingspezialist Herbert Sojak
zeigte anhand von vielen Bei-
spielen aus der Praxis, wie die
Guerilla-Taktik funktioniert und
welche rechtlichen Grenzen es
gibt. Zu Gast war der Verband
Druck & Medientechnik im Nie-
derdsterreichischen Pressehaus.
Mit dabei Landesgruppenobfrau
Ingeborg Dockner und die
Geschaftsfithrung des Nieder-
osterreichischen Pressehauses,
Lydia Gepp, Adrian Fehringer
und Mag. Peter Jordan.

Mehvr als 30 Teilnehmerinnen und Teilnehmer diskutierten zum Thema
Guerilla Marketing fiir die Druckbranche

uerilla Marketing als die

, Waffe“ fiir kleine und mitt-
lere Unternehmen ist bereits seit
den 1990ern das Schlagwort in der
Werbung. Mit einem sehr kleinen
Etat das Maximum an Aufmerk-
samkKkeit erreichen: das ist der
Traum von MarketingexpertInnen
und Unternehmen. Das Prinzip
ist einfach. Wer sein Publikum
iiberrascht, provoziert oder fiir
Aha-Erlebnisse sorgt, gewinnt
dessen Aufmerksamkeit und kann
es leichter fiir seine Produkte
begeistern. Sojak ist iiberzeugt,
dass Guerilla Marketing fiir Dru-
ckereien in zweierlei Hinsicht eine
Chance ist: einerseits um Kunden
zu gewinnen und zu binden,
andererseits als Dienstleister und

V.l.n.r:
Mag. Peter
Jordan und
Lydia Gepp
vom NOP,
Fachgruppen-
obfrau Katja
Erhart-
Viertlmayr
und Landes-
gruppenobfrau
Ingeborg
Dockner beim
Meet & Spealk

Die branchen-
iibergreifenden
informellen
Treffen
erfreuen

sich stindig
steigender
Beliebtheit.

Fotos: Verband Druck & Medientechnik / NON / Christine Haiderer

Umsetzer von originellen Mailings,
Plakaten oder Platzdekorationen.
Und auch Zeitungsverlage wie das
Niederosterreichische Pressehaus
bieten Gestaltungsraume fiir Gue-
rilla Marketing — von Beilagen bis
zu Titelbldttern.

Fuhrung durch die Druckerei

Das Niederdsterreichische
Pressehaus als Gastgeber der Ver-
anstaltung lud nach dem Vortrag
zum Betriebsrundgang. Das Team
der Geschiftsfithrung — Lydia
Gepp, Adrian Fehringer und Mag.
Peter Jordan — fiihrte personlich
durch die Produktionshallen.
Abgerundet wurde das Programm
wie immer mit Fachgesprichen
und Smalltalk.

Bilanz 5. Meet & Speak

Die Veranstaltung , Guerilla
Marketing" ist bereits das fiinfte
Netzwerktreffen im Rahmen von
»Meet & Speak“. Im Herbst 2013
als exklusive Veranstaltungsreihe
fiir die Mitglieder des Verbandes
Druck & Medientechnik gestartet,
erfreuen sich die brancheniiber-
greifenden informellen Treffen
stindig steigender Beliebtheit.

,Wir freuen uns iiber den Erfolg
von Meet & Speak. Unser Dank
gilt allen TeilnehmerInnen fiir die
spannenden Diskussionen und der
Landesgruppe Niederdsterreich,
deren Giste wir sein durften,

sagt Mag. Werner Neudorfer,
Geschiftsfiihrer des Verbandes
Druck & Medientechnik.

«8 www.druckmedien.at




KBA.I.718.at

ADD
MORE

T0 YOUR
DAY

Gemeinsam schaffen wir
mehr Wertschopfung!

Innovationen im Druck haben bei KBA seit 200 Jahren Tradition.
Deshalb sind wir in vielen Markten Technologiefiihrer. Nun nutzen wir
den digitalen Wandel fiir mehr Wertschopfung bei unseren Kunden.
Mit KBA 4.0. fordern wir Ihre Performance im Tagesgeschaft durch
gewinnbringende Empfehlungen und Services. Zudem riicken wir ndher
zusammen, denn KBA 4.0. verbindet.

Add more value to your day. ADD MORE KBA TO YOUR DAY.

KBA-Méddling GmbH

Tel. 02236 8090-0, md-verkauf@kba.com

G. Lindner Ges.m.b.H.

Tel. 0316 381666, gunter.lindner@speed.at
www.kba.com

LUE

Besuchen Sie uns
auf der drupa 2016
31. Mai bis 10. Juni
Halle 16, Stand C47

KBA

Koenig & Bauer Group



Papierindustrie fordert Abkehr von Tarifgarantien

Okostrom durch Geldverbrennung

Das Okostromgesetz muss grundlegend reformiert werden, fordert
die Papierindustrie aufgrund der jiingsten Zahlen zur Okostrom-
subvention. Kiinftig braucht es Investitionsforderung statt

Einspeisetarife.

So wie das bis jetzt

») geschieht, ist das pure
Geldverbrennung“, iibt Gabriele
Herzog, Geschiftsfiihrerin der
Austropapier, harte Kritik an der
bisherigen Subventionspraxis.
Denn im neuen Okostrombericht
2014 bestitigt die E-Control,
dass Endkonsumenten immer
mebhr fiir die Férderung von
Okostromanlagen zahlen. Betrug
das Vergiitungsvolumen 2013 noch
747 Millionen Euro, waren es 2014

bereits 846 Millionen (plus 13,2 %).

Der derzeit geringe Strompreis
ist triigerisch: Dadurch miissen
die Stromkunden immer mehr

Forderung schultern, um den

Okostromanlagen die garantierten
Einspeisetarife zahlen zu konnen.

85 Prozent Mehrkosten

Auch bei den Privathaushalten
schligt das Okostromgesetz mas-
siv zu Buche. Fiir 2016 werden fiir
Haushalte bereits Okostromkosten
in Hohe von 120 Euro (3.500
MWHh) prognostiziert, im Jahr 2013
zahlten sie noch 65 Euro. Das sind
Mehrkosten von 85 Prozent. Fiir
2017/2018 rechnet die E-Control
gar mit einer Rekordvergiitung
von insgesamt 1,3 Milliarden Euro.
Und das obwohl die Zukunft vieler
Okostromanlagen nach Auslaufen
der Forderungsperiode ungewiss

Foto: Konstantin AB https:/www.flickr.com/photos/constantingross/

Lizenz: Creative Commons @ ® ®

ist. Viele Anlagenbetreiber sehen dem Termin mit
Bangen entgegen.

,Holz ist zu wertvoll, um es in Grof3feuerungslagen
einfach zu verheizen. Es ist volkswirtschaftlich
sinnvoller, zuerst Produkte herzustellen, diese wie-
derzuverwerten und erst am Ende des Lebenszyklus
Energie zu gewinnen. Die holzbasierte Stromer-
zeugung ist ineffizient und ein Irrweg“, warnt die
Geschiftsfiihrerin der Austropapier. Ihr geht es um
den richtigen Zeitpunkt: ,Holz sollte erst am Ende
der Nutzungskette energetisch genutzt werden.”

¢8 www.austropapier.at
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Foto: Gudrun Amtmann

AKS: Zusammenkunft - Zusammenhalt - Zusammenarbeit fiir Schreibbiiros

Wiener Schreibburos gesucht!

Haben auch Sie bis in die jiingste Vergangenheit speziell auf Schreibbiiros zugeschnit-
tene Themen, Veranstaltungen und Angebote vermisst? Schreibbiiros gehdren der
Fachgruppe Druck an, jedoch mit Drucken selbst haben die Berufsgruppenvertreter

oft wenig oder kaum zu tun.

,Zusammenkunft ist ein Anfang. Zusammenbhalt ist ein Fortschritt.

Zusammenarbeit ist der Erfolg.“

Dem Zitat von Henry Ford ist kaum etwas hinzuzufiigen. Diesen
Grundsatz, diese Idee will der Arbeitskreis Schreibbiiros (AKS)

tatkraftig verwirklichen.

ielleicht Ioschen auch Sie die

Neuwsletter der Fachgruppe, ohne
sie gelesen zu haben. Vielleicht halten
Sie heute zum ersten Mal das OGG
in der Hand oder haben erst kiirzlich
die Fachgruppen-Neuws, die per Post
kommen, in Hinden gehalten und
durchgeblittert.

Das soll sich jetzt dndern: Die
Berufsgruppe Schreibbiiros startet
2016 Aktivititen, die die heterogenen
Schreibbiiros zu einer homogenen
Einheit zusammenfiihren soll.

Gemeinsames Wirken:
Zusammenkunft - berufsspezifi-
sche Veranstaltungen

Vier Veranstaltungen werden im lau-
fenden Jahr exklusiv fiir Schreibbiiros
durchgefiihrt. Die Inhalte sind speziell
auf deren Bediirfnisse, die seit Beste-
hen des AKS ausgearbeitet wurden,
zugeschnitten. So wird es z. B. Events

mit den Schwerpunkten Zeit- und
Selbstmanagement oder auch Unter-
nehmensfiihrung bzw. Marketing
oder Netzwerken geben, zu denen
Spezialisten als Vortragende eingela-
den werden, die von der Fachgruppe
ausgewdhlt werden. Dariiber, wie, wo
und wann werden Schreibbiiros per
Neuwsletter informiert.

Zusammenhalt - Website der
Schreibburos

Die gemeinsame Website der
Schreibbiiros soll iiberarbeitet und
aktualisiert werden. Alle Wiener
Schreibbiiros werden gebeten — falls
sie das noch nicht getan haben —,
die Betriebserhebungsbigen an

die Fachgruppe zu retournieren.
Daraus werden die wesentlichen
Daten zusammengetragen und
statistisch ausgewertet. Angebote,
Dienstleistungen und Produkte, die
bisher noch nicht auf dem Fragebogen
genannt werden, sollen auf die

WETALIEHS

Von
Gudrun
Amtmann

Branchen-Info
Schreibbiiros
In der , Bran-
chen-Info
Schreibbiiros“
finden Sie
regelmiflig
Aktuelles und
branchen-
spezifische
Informationen
fiir den Berufs-
zweig der
Schreibbiiros.

Gudrun Amtmann
Foto: Ingrid Sontacchi, www.hopi-media.at

Website aufgenommen werden. Im
Anschluss wird aus den Ergebnissen
eine gemeinsame Komponente der
Berufsgruppe erarbeitet.

Der AKS arbeitet darauf hin, mit der
Zeit ein Bild nach aufien entstehen zu
lassen, mit dem sich alle Mitglieder
identifizieren konnen, das Wesen des
Berufszweiges wird in den Fokus, die
Schreibbiiros ins Bewusstsein der
Kunden geriickt.

Zusammenarbeit ist unser Erfolg

Mit all diesen Angeboten und
Neuerungen werden die Schreibbiiros
aktiv gestdrkt, wofiir der AKS Sie als
Mitwirkende herzlich willkommen
heiflen mdchte. Austausch, Kontakt
mit Branchenkollegen, Kooperationen,
Imagepflege, Weiterempfehlung und
daraus resultierend ein Auftragsplus
durch Neukundengewinnung ist das
definierte Ziel.

Gudrun Amtmann
Schreibbiiro Amtmann
&8 www.amtmann.at
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Die schonsten Biicher des Jahres 2015:

Gibt es eine Renaissance
des Buches?

Kehrt das Biicherregal — gefiillt
mit reprisentativen Werken
— zuriick?

st es vielleicht sogar ein Zeichen

der neuen Unabhdngigkeit einer
Internetgeneration, von den obligaten
Bildschirmen hin zu echten und
begreifbaren Biichern?

Die Sieger bei der Verleihung der
Staatspreise fiir die schonsten Biicher
Osterreichs bestdtigten diesen Trend.
Erstmals wurden auch Biicher prdsen-
tiert, die bereits ausverkauft waren,
wie das Buch ,,Die Welt im Spiel-
Atlas der spielbaren Landkarten.”

Neue Jury - neuer Schwung

Am 26. Februar iiberreichten Benedikt
Féger, Prisident des Hauptverbandes
des Osterreichischen Buchhandels
(HVB), und Kulturminister Josef
Ostermayer die Ehrenurkunden

an die GewinnerInnen des Wett-
bewerbs ,Die schonsten Biicher

Osterreichs 2015 Aus insgesamt
277 Einreichungen — ein deutliches
Plus im Vergleich zum vergangenen
Jahr — wdhlte eine neue Fachjury
aus Branchenkennern aus Verlags-
wesen, Buchhandel, Gestaltung,
Druck und Offentlichkeitsarbeit die
15 Gewinnertitel.

Zudem zeichnete Kulturminister
Ostermayer folgende drei Publikatio-
nen mit Staatspreisen in der Hohe von
je 3.000 Euro aus:

Fdden der Macht — Tapisserien des
16. Jahrhunderts aus dem Kunsthis-
torischen Museum: ein Kunstband,
der vom Kunsthistorischen Museum
herausgegeben, von der Druckerei
Grasl produziert und von Michaela
Noll gestaltet wurde (Kategorie
Ausstellungskatalog).

Die Welt im Spiel — Atlas der
spielbaren Landkarten: ein Buch von
Ernst Strouhal, das im Christian
Brandstidtter Verlag erschienen ist,
von Christian Schienerl gestaltet und

von der Druckerei Grasl gedruckt
(Kategorie Allgemeines Sachbuch).

Nowhere Men — Illegale Migranten
im Strom der Globalisierung, im
Verlag Luftschacht erschienen, von
Christof Miler gestaltet und in der
Druckerei Theiss hergestellt
(Kategorie Allgemeine Literatur)

Blicher im Scheinwerferlicht

Benedikt Foger betonte, dass die ,aus-
gezeichneten Werke die Vollendung
handwerklicher Buchtradition und
Innovation vereinen, die sich in den
verwendeten Materialien ebenso

wie in den Konzepten zeigt. Mit

den 'schonsten Biichern Osterreichs'
wird das Scheinwerferlicht auf neue
drucktechnische, gestalterische und
buchbinderische Werte gelegt, was
auch im internationalen Wettbewerb
oftmals anerkannt ist.“

»Mit den Auszeichnungen wollen wir
erreichen, dass die Aufmerksamkeit

Aktuell

Von Prof. Dr.
Werner Sobotka

8 Das Osterreichische Grafische Gewerbe 3—4/2016



auf gedruckte Biicher gelenkt wird,
die durch ihre gestalterische, konzep-
tionelle und herstellerische Qualitdt
bestechen und aufSerdem zum Grofs-
teil in Osterreich produziert wurden.
Osterreichs namhafte Druckereien,
wie etwa Gerin, Grasl und Theiss
waren hier wieder vertreten.

Was heit denn eigentlich Qualitdt
bei einem Buch?

Klaus Wagenbach erzihlte einmal,
wie er 1954 als Hersteller von Fritz
Hirschmann bei S. Fischer damit
beauftragt wurde, fiir Thomas Mann
zehn ,einwandfreie” Autorenexemp-
lare auszusuchen. ,Mit gedehnter und
strenger Betonung auf einwandfrei,
also kein schief eingehdngtes, ungleich
geprdgtes oder gar bogenvertauschtes
Exemplar, dessen Beschnitt schartig
oder dessen Kapitalband verrutscht
war.“ Thomas Mann, dem Reprdsen-
tanten des Biirgertums, pingelig, hei-
kel und schnell eingeschnappt, sollten
nur reprdsentative Exemplare der
teuren Ausgaben seines Hochstapler-
romans ,Felix Krull“ unterkommen.

So dndern sich die Zeiten in Bezug auf
die Herstellung: heute spricht man

von Farbgenauigkeit der Reproduktion,
von umweltgerechtem Papier und

Braucht ein neues Biedermeier reprisentative
Biicherregale zur Reprisentation?

entsprechend professioneller Bindung,
das alles gefertigt nach industriellen
Standards.

Qualitdt rechtfertigt den Preis,
zuweilen aber rechtfertigt der Preis
auch die Qualitdt, vor allem dann,
wenn andere Kriterien zur Bewertung
fehlen. Man spricht hier auch vom
Veblen-Effekt, benannt nach dem
Soziologen Thorstein Veblen. Danach
steigern Biicher, von denen man kaum
mehr weif3, als dass sie teuer aussehen,
das Sozialprestige ihres Besitzers.

Dann liegt also auch immer der
Verdacht nahe, dass reprdsentative
Biicher nur zum Reprdsentieren
genutzt werden und gar nicht dem
Lesen dienen. Hohe Biicherstapel

fiir kulturelle Hochstapelei? Ein
Biicherregal? Ja, genau, und zwar
mit Biichern bestiickt — ganz so, wie
wir es aus den 50er-Jahren kennen,
vermutlich mit einer Thomas-Mann-
Gesamtausgabe. Und nun feiert Omas
Biicherregal frohliche Wiederkehr?

Gelegentlich spricht man bei der
nachwachsenden Generation — das
mag ein Indiz sein — vom neuen
Biedermeier. Es liegt also nahe, auch
dem neuen, alten Biicherregal, gefiillt
mit reprdsentativen Biichern, eine
Konjunktur vorauszusagen. Buch-
handlungen kénnen dabei als Show-
room fiirs heimische Wohnzimmer
dienen. In den 1950er-Jahren war das
Biicherregal ein Anschlussmedium
an die biirgerliche Hochkultur. Heute
muss man es als Medium der Unab-
hingigkeit und Freiheit erkennen.

»Das Biicherregal zeigt Unabhdn-

gigkeit von den obligatorischen
Bildschirmen moderner Arbeitsplitze,
Freiheit von den Kicks knalliger
Kurznachrichten und von extrem
ausgeweiteter Uberwachung”,

sagt Michael Schikowski. Das ist
verstandlich, denn es ist auch — im
Unterschied zum Digitalen — greifbar
und reprdsentativ.

«8 www.vfg-forschung.at
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News aus der Graphischen 2/16

Aushildungsschwerpunkt
Large Format Printing (LFP)

Nicht nur fiir die Fachschule fiir Mediengestaltung und digitale Druckproduktion,
sondern auch fiir die Klassen der Hoheren Lehranstalt und des Kollegs wird das

Thema LFP + Weiterverarbeitung immer wichtiger.

Ausgezeichnet:
Schuhkarton

Innobox
Foto: Graphische

In einigen Theorieeinheiten
wird der Grof$formatdruck

seit mehreren Jahren behandelt.
Der Branchen-Profi Ing. Michael
Knaus von Absolut.Print unter-
richtet einige Stunden pro Woche
in der Abteilung fiir Druck- und
Medientechnik. Nun konnte eine
eigene Werkstitte fiir den Grof3-
formatdruck eingerichtet werden.
Mithilfe des Abteilungsvereins
vdm wurde ein Océ Arizona 318
UV-Plattendrucksystem von
Canon und ein Ziind-Schneidplot-
ter in Betrieb genommen.

Die Ziind-Anlage der Graphischen
war bisher im Schauraum des ehe-
maligen Vertriebspartners Paper-
Net untergebracht. Nach dem
Konkurs des Papiergrof$hindlers
sollte der Schneidplotter zuriick
in die Schweiz. Franz Fuchsluger,
der neue Verkaufsleiter, bemiihte
sich jedoch erfolgreich um eine
Ubersiedlung in die Leyserstrafe.

Noch vor der Drupa soll die neue
LFP-Werkstitte der Graphischen

offiziell mit einem vdm-Event
eroffnet werden.

DFTA zeichnet Schuler-Projekt der
Graphischen aus

Im September 2015 wurde im
Rahmen der festlichen Verleihung
der Staatspreise fiir Design der
,Pro Carton Propak Austria Design
Award" tiberreicht. Der Preis

wird von der dsterreichischen
Faltschachtelindustrie und der
europdischen Kartonindustrie
ausgeschrieben und fordert gezielt
junge, vielversprechende Design-
StudentInnen dsterreichischer
Design-Schulen.

Gewonnen haben im Vorjahr

Julia Kauer, Gerfried Pietsch,
Sebastian Schober und Adrian
Strobl von der Abteilung Druck-
und Medientechnik mit ihrer
Schuhverpackung ,innobox" sowie
Sarah Fuchs mit der Deckenlampe
,Cover the Bulb“ der Abteilung
Grafik Design.

Jetzt hat auch der Flexodruck-
verband DFTA in Stuttgart das
Projekt von Julia Kauer, Gerfried
Pietsch, Sebastian Schober und
Adrian Strobl mit Betreuer Ger-
hard Rauscher im Rahmen von
TOP Studis & TOP Azubis 2016
als herausragend bewertet und
ausgezeichnet.

In der Graphischen ist das Thema
Verpackung in den Abteilungen
Grafik sowie Druck und Medien-
technik fixer Ausbildungsinhalt.

In der Druckabteilung kniipften
Herbert Hradil und Gerhard
Rauscher durch die Teilnahme

an DFTA-Veranstaltungen bereits
vor rund 15 Jahren erste Kontakte
zur internationalen Verpackungs-
szene. Spiter organisierten die
beiden gemeinsam mit Gerhard
Rauscher an der Graphischen
Verpackungstechnologie-Tage.

Durch Kooperationen mit Esko
wurde die Druckabteilung
allmihlich auch softwaremiflig
ausgeriistet. Mit Wolfram Verwiis-
ter und Gerhard Ploder verstdrkte
Esko sein Engagement. Derzeit
stehen 20 Schiilerarbeitsplitze mit
allen wichtigen Esko-Programmen
fiir die Ausbildung zur Verfiigung.
Gleichzeitig bietet Esko fiir
Studentinnen und Studenten Pro-
grammschulungen im Stuttgarter
Demo-Center an.

Heute unterstiitzen neben Esko
auch CGS, GMG, Computerworks,
Packedia, BricsCAD, MetsdBoard,
Stora Enso, Igepa Group und
ERPA die Verpackungsaktivititen
der Druckabteilung mit Soft- und
Hardware sowie mit Schulungen
und Support.

Walter Rauscher, der heute mit
seinem Bruder Gerhard den
Verpackungsbereich leitet: ,Viele
unserer Absolventinnen und
Absolventen verlassen mit 3 bis 4
Kursbestitigungen und Zertifika-
ten die Graphische. Das hilft ihnen
natiirlich bei der Jobsuche!“ @ patscka

«8 www.grapische.net
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Die IS0 1264/7-2:2013 hebt ab

Die neue ISO 12647-2:2013 und
die Produktion nach dem Pro-
zessStandard Offsetdruck bieten
entscheidende Vorteile. Dariiber
waren sich 11 Referenten und 180
Teilnehmer des PSO-Kongresses
einig.

arry Belz vom Bundesver-

band Druck und Medien
(bvdm) unterstrich den enormen
betriebswirtschaftlichen Wert
standardisierter Arbeitsweisen.
Gleichzeitig bezog er Stellung
zum Thema Uberregulierung:
,Normung muss der Praxis dienen,
nicht umgekehrt*, brachte es Belz
auf den Punkt.

Neben der Vorstellung der Neu-
erungen der ISO 12647-2:2013 u.

a. durch die Fogra wurden Anfor-
derungen an die Bereiche Mess-
technik und Licht herausgestellt,
um Ubereinstimmung zwischen
Proof und Druck zu erreichen.
Uberzeugende Losungen aus
dem Bereich Automatisierung
und Prozessoptimierung wurden
von Herstellern, Verbinden und
printXmedia présentiert.

Der Werkzeugkasten fiir die
Anwendung der ISO 12647-2:2013

wird durch den bvdm komplettiert.

Bis zur drupa sollen Ergidnzungen
fiir den ProzessStandard Offset-
druck und die Altona Test Suite
2.0 erscheinen. Neu aufgelegt wird
der MedienStandard Druck.

«8 www.bvdm.org

T R W U R T

Harry Belz in Aktion

Foto: bvdm

Inspirierende Ideen fiir Erfolge, die begeistern.

Die drupa ist das must attend event 2016: Ausgangspunkt
vielversprechender Visionen. Mittelpunkt von Zukunftstechnologien.
Treffpunkt von Ideen, die Markte elektrisieren.

» connect to the future

blog.drupa.com

®

Tn

Messe
Diisseldorf

Gesell GmbH & Co. KG

Sieveringer Str. 153_1190 Wien

Tel. +43(01)32050 37_Fax +43(01)320 63 44
office@gesell.com

www.gesell.com
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Focus-Studie zur Werbewirkung

Print hat besten Wahrnehmungswert

aller Werbetrager

Die Ergebnisse der Focus-Studie wurde vor
Kurzem prasentiert: Sie basieren auf Werbe-
mitteltests, in denen mehr als 22.000 Einzelsujets
abgetestet und insgesamt iiber 200.000 Interviews
durchgefiihrt wurden.

Fiir VOZ-Prisident Thomas Kra-
linger sind die Studienergebnisse
ein Beleg fiir die herausragende
Werbeleistung von Print: ,Die
FOCUS-Studie zeigt: Print-Wer-
bung konnte iiber die Jahre ihre
Wahrnehmungswerte stetig aus-
bauen. Damit unterstreichen die
Ergebnisse nicht nur die Position
von Print als Werbetriger Nummer
eins in Osterreich, sondern auch
die herausragende Werbeleistung
der heimischen Zeitungen und
Magazine.“

Print-Wahrnehmungswerte
verbessert

Studienleiter Fessel erlduterte
die Ergebnisse im Detail: ,Die

Wahrnehmung der Werbeakti-
vitdten im Printbereich hat sich
zwischen 2000 und 2015 von 35
auf 42 Prozent deutlich verbessert.
Horfunk und Plakat biifdten
Recognition-Leistung ein, wihrend
das Fernsehen von 44 Prozent

auf 34 Prozent bei den Wahrneh-
mungswerten drastisch verlor.”

Image von Print-Werbung stark
gestiegen

Der Studienautor erklirte die Stei-
gerung der Print-Wahrnehmung
mit dem Umstand, dass Print seine
Image-Werte deutlich ausbauen
konnte. Der ,, Gefilligkeitswert”
der Print-Werbung stieg seit 2000
von 5,2 auf den Wert 6 der 1otei-
ligen Skala im Jahr 2015. Dariiber
hinaus verbinden Medienkonsu-
menten mit Print-Werbung die
positiven Imageeigenschaften
informativ, modern, originell und
sympathisch. Vor allem bei der

Eigenschaft ,informativ“ (38 Pro-
zent) zeigt sich ein deutlicher
Abstand zu den anderen Medien-
tragern (Horfunk 36, TV 33 und
Plakat 30 Prozent).

,Print-Werbung verkauft sich mit
diesem Image am besten von allen
Werbetragern“, schlussfolgerte
Fessel. Dies ist auch der Grund,
warum Print ,das Markenmedium
Osterreichs“ ist. Print wird jahrlich
von 25.000 verschiedenen Marken
als Werbetriger genutzt, wihrend
TV auf 2.000 Marken und das
Radio auf 1.500 Marken kommt.

&8 www.voez.at

Osterreichweit fiir Sie unterwegs

Telefon +43 /316 /581 267
Fax+43/316/573 684
Biiro Wien: +43 /1 /5773209

info@df-spezialwerkzeuge.at
www.df-spezialwerkzeuge.at

DOMINIK FUHRMANN Spezialwerkzeuge

Osterreichs vielseitigste Werkzeugschleiferei und WerkzeuggroBhandel
Papierschneidemesser, Rotormesser, Rundmesser, Fraser, Papierbohrer
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Neue europaweit einzigartige Qualifizierungsreihe speziell fiir die Druckindustrie

Online-Print will gelernt sein

Das Internet hat die Druck- und
Medienindustrie in kurzer Zeit
nachhaltig veridndert. 1.600
Onlineshops von Druckereien
im deutschsprachigen Raum
zeigen, dass viele mittelgrofle
und auch kleinere Unternehmen
der Druckindustrie auf das
Internet als Vertriebskanal

zur Erschliefung neuer Ziel-
gruppen setzen. Und das nicht
ohne Grund, bietet doch der
Online-Druck fiir den Kunden
deutliche Vorteile: er ist schnell,
preistransparent, giinstig,
unkompliziert und obendrein
bequem. Viele Druckereien in
Deutschland, Osterreich und
der Schweiz setzen mittlerweile
— statt nur iiber die groflen
Online-Drucker zu jammern —
selber auf eigene Online-Print-
Shops. Nach Branchenstudien
arbeiten allerdings nur rund 120
von ihnen profitabel. Fehlendes
oder nicht ausreichend vorhan-
denes digitales Know-how ist
der wichtigste Grund fiir den
ausbleibenden Erfolg.

E rfolgreiches Online-Printing
erfordert zum einen ginzlich

Bearbeitung und Auslieferung aufla-
genmdfSig kleinerer dafiir hdufigerer
Auftrige sicherzustellen. Erfolgrei-
ches Online Printing erfordert aber
auch den Aufbau digitaler Kompetenz
im Unternehmen, angefangen von

der Geschdftsfiihrung bis hin zum
Projektmanager. Denn nur wer

seine digitalen Kunden und deren
Einkaufsverhalten im Netz kennt,
wer weifS, wie die eigene Shop-
Oberfliche funktionieren -
muss, wer Expertise im
Online-Marketing
besitzt und wer die

Insgesamt bietet somit die E-Busi-
ness-Print-Qualifizierungsreihe
sowohl einen fundierten Einstieg in
neue Erlosmodelle als auch das not-
wendige Know-how, um bestehende
Onlineshops der Druckunternehmen
systematisch zu verbessern. Wir sind
stolz, dass wir in Zusammenarbeit
von VDMB, zipcon consulting

und manymize consulting mit der

eigenen Prozesse gebiindelten Kompetenz erfahrener
sauber aufstellt und

automatisieren kann, Von Holger Busch,

wird mit Online-Print Hauptgeschdftsfiihrer

Verband Druck und Medien
Bayerne.V.

Foto: Busch

auch Geld verdienen.

Genau hier setzt die speziell
fiir die Unternehmen der Druckindus-
trie entwickelte Qualifizierungsreihe
des Verbands Druck und Medien
Bayern und der Fachexperten von
zipcon consulting und manymize
consulting an. In zwei Qualifizie-
rungsreihen werden Unternehmer
und Geschiftsfiihrer ebenso wie
operativ tdtige Projektverantwortliche
fit gemacht fiir die Strategien, fiir

Experten im Online-Business ein
solches europaweit einzigartiges
Qualifizierungsmodell entwickeln
konnten. Denn eines ist klar: Die
Digitalisierung ist auch in der Druck-
industrie schon lingst angekommen
und eine wichtige Ergdnzung der
bestehenden Geschdftsmodelle, um die
Zukunftsaussichten der Druckindust-

neue Prozesse im Uxnternehmen, erfolgreiche Geschdftsmodelle und International  rie entscheidend zu verbessern.
um konstante Erreichbarkeit, erfolgreiche operative Umsetzungen
schnellen Kundenservice, umgehende  im Tagesgeschidft. Die Rubrik Info: Die neuen Qualifizierungsan-
International® gebote im Geschiftsfeld E-Business
T Print werden auch vom Verband
bringt o Druck € Medientechnik Osterreich
VDMB @vdmb orint 16.02.16 regelmafig unterstiitzt, sodass auch deren/unsere
IEEE':'{M E W\- iterbild E-Busi Kommentare Mitgliedsunternehmen von den
EE‘PE.EH FSFE Eﬂtl?l' ' IUHQ Zum k- : usiness und Trend- Vorzugskonditionen profitieren. Mehr
#print: Online will EE|EFHT~ SEIr. analysen Informationen zu den E-Business
vdmb.de/e-business von Exper- Print Qualifizierungsangeboten:
tinnen und

Experten der &8 www.vdmb.de/e-business/

Druckbranche.



CSR als Innovationstreiber

CSR: Die Politik fordert sie ein.
Die Zivilgesellschaft nimmt sie
als Heiligen Gral wahr, um anste-
hende Probleme dieser Welt

zu losen. Die Kunden sehen sie
als Selbstverstandlichkeit. Fiir
Unternehmen ist sie notwendig,
um am Markt erfolgreich zu blei-
ben. Die Rede ist von Innovation.
Als ganz wesentliche Treiber

fiir Innovationen werden immer
wieder Nachhaltigkeit und CSR
genannt.

n einem Voting, das wir 2015
bei unseren Mitgliedsunter-
nehmen durchgefiihrt haben, wird

dies bestitigt: 65 Prozent der
befragten Unternehmen geben an,
dass durch Nachhaltigkeit bereits
Innovationen in ihrem Betrieb
entstanden sind! Eine {iberzeu-
gende Aussage.

Doch wo besteht noch Hand-
lungsbedarf? Bei einem Drittel
der Befragten gibt es derzeit wenig
Uberschneidungspunkte zwischen
den Bereichen Innovation und
Nachhaltigkeit. Auflerdem kommt
es eher selten vor, dass Innovati-
onsexperten Teil des Nachhaltig-
keitsteams sind.

Um das volle Potenzial der CSR zu
entfalten, miissen die handelnden
Personen aber eng miteinander
verbunden werden. Grundsitzlich
zeigt sich gerade bei kleinen und
mittleren Unternehmen folgendes
Bild:

Um das volle
Potenczial der
CSR zu entfal-
ten, miissen die
handelnden
Personen eng
miteinander
verbunden
werden.

Je visiondrer und engagierter die
Eigentiimerin oder der Eigentiimer
ist, desto hoher ist der Innova-
tionsgrad im Unternehmen und
desto eher besteht die Chance auf
nachhaltige Innovationen. Der
Erfolgsfaktor vieler nachhaltiger
Startups scheint wiederum neben
dem hohen Innovationsgrad vor
allem eine glaubwiirdige und
einzigartige Story hinter dem
Unternehmen oder dem Produkt
Zu sein.

Die beiden Bereiche Innovation
und Nachhaltigkeit stirker im
Unternehmen zusammenzubrin-
gen trigt in jedem Fall ein hohes
Potenzial fiir unternehmerischen
Erfolg in sich. Um dorthin zu
gelangen, braucht es eine gute
strukturelle Verankerung und
ein perfektes Zusammenspiel
der Bereiche und der handelnden
Personen.

Die Offnung des Unternehmens
gegeniiber neuen ungewohnlichen
Ideen ist dabei ebenfalls ein
Erfolgsfaktor. Vielleicht weniger
gern gesehen, aber genauso
notwendig ist eine Kultur des
Scheiterns. Denn nicht alle
Innovationen, die durch den
Treiber Nachhaltigkeit entstehen,
haben das Potenzial, die Welt zum
Besseren zu verdndern. Aber viele
haben es doch, und auf sie lohnt es
sich hinzuarbeiten.

&8 d knieling@respact .at

Ein Gastkommentar von
Daniela Knieling,

Geschiftsfithrerin von
respACT

Uber respACT:

respACT (kurz fiir: austrian
business council for
sustainable development)
ist Osterreichs fiihrende
Unternehmensplattform in
Sachen Corporate Social
Responsibility (CSR) und
nachhaltiger Entwicklung.

Der Verein unterstiitzt die
Mitgliedsunternehmen

dabei, 6kologische und

soziale Ziele 6konomisch

und eigenverantwortlich zu
erreichen. Damit richtet sich
respACT an alle Gsterreichischen
Unternehmen, unabhingig

von ihrer Betriebsgrofie, die
sich zu CSR und nachhaltiger
Entwicklung bekennen. Mit
regionalen Ansprechpartnern
steht respACT Unternehmern
in allen Bundeslindern gern zur
Verfligung.

Derzeit zédhlt der Verein rund
270 Mitgliedsunternehmen.

&8 Www.respact.at
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,Corporate Social Responsibility
(CSR) hat in den letzten Jahren
sowohl gesellschaftspolitisch als auch
unternehmenspraktisch an Bedeutung
gewonnen. Inzwischen engagieren
sich immer mehr Unternehmen mit
ihrem unternehmerischen Handeln fiir
die sozialen Belange der Gesellschaft
und vor allem ihrer MitarbeiterInnen,
aber auch fiir eine nachhaltig ressour-
censchonende Wertschopfungskette.

Durch das gemeinsame Betrachten
von dkologischen, 6konomischen und
sozialen Aspekten soll ein verantwor-
tungsvolles Miteinander ermaglicht
werden, das nicht nur unsere heutige
Gesellschaft betrifft, sondern auch die
Bediirfnisse zukiinftiger Generationen
beriicksichtigen soll. Die Kunden
diirfen daher ,ein gutes Gefiihl’
haben, wenn sie Auftrige bei einer
osterreichischen Druckerei, die das
CSR-Siegel fiihrt, drucken lassen.“

Mag. Christine Schwarz-Fuchs,
Geschiftsfiithrerin, Buchdrucke-
rei Lustenau GmbH

CSR

At o e § e g ey b

,Der Bekanntheitsgrad von CSR ist
noch sehr gering. Und Giitesiegel
haben im Allgemeinen ein Problem:
Macht man sie so streng, dass nur
die verldsslichsten, besten, innova-
tivsten und sozialsten Firmen dem
entsprechen, dann gibt es sehr wenige
BewerberInnen. AufSerdem wird das
Siegel nicht bekannt. Verwdssert man
die Kriterien, dann hat man viele
TeilnehmerInnen, aber auch sehr viele,
die es nicht immer verdient hdtten.
Und dann ist da noch der Kunde, der
ja das Produkt trotz ,CSR'-Giitesiegel
am giinstigsten kaufen mdachte.

Ich wiinsche mir eine grofie und
immer wiederkehrende Aufkldrung
fiir den Kunden, warum man Dru-
ckereien mit Giitesiegel bevorzugen
sollte. Dass Bund, Land, Gemeinden,
Vereine, Institutionen usw. immer
noch grofitenteils den ,Billigstbieter*
bevorzugen, zeigt, dass hier noch
grofer Nachholbedarf an Information
besteht.”

Eduard Rabl, Rabl-Druck e.U.

Schwerpunkt CSR

CSR als Innovationstreiber

Statements zu CSR in der Druckbranche

Corporate Social Responsibility und Obsoleszenz

Seite 14
Seite 15

Seite 16

,»CSR fiir mein Unternehmen bedeutet: nachhaltiger und
respektvoller Umgang mit Menschen (MitarbeiterInnen,
KundlInnen und LieferantInnen) bzw. der Umwelt!“
Ing. Mag. (FH) Gerhard Scharmer-Rungaldier,
Geschaftsfiihrer, druckhaus scharmer GmbH

,Fiir viele Druckereien ist 6kologisches und soziales
Engagement schon jetzt eine Selbstverstdindlichkeit. Aber
die wenigsten dokumentieren ihre Aktivititen und noch
weniger kommunizieren diese.

Mit dem CSR-Giitesiegel bietet der Verband Druck &
Medientechnik die Maglichkeit, die eigene CSR zu priifen.
Wir schauen uns genau an, wie ernst es die Druckereien
mit ihrem Engagement meinen. Ist alles nur aufgesetzt
oder ist die gesellschaftliche Verantwortung wirklich in
der Struktur des Unternehmens verankert? Schliefslich soll
unser CSR-Giitesiegel glaubwiirdig fiir Druckereien und
deren Kunden sein”.

Gerald Watzal, Prasident des Verbandes Druck &
Medientechnik
&8 www.druckmedien.at/csr
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CSRist mehr als ,Dem Lehrling keine Watsche runterhauen*

Corporate Social Responsibility
und Obsoleszenz

Echte Corporate Social Responsibility setzt heute immer am Kerngeschiift des Unternehmens an und sollte schon lingst
nicht mehr mit einem unreifen , Ich schlage ja den Lehrling nicht, also betreibe ich CSR“ verwechselt werden.

Technologie veraltet manchmal auch véllig ungeplant.

Von Christian
Handler

Aus Sicht von CSR sollte es

fiir Unternehmen zunehmend
attraktiv werden, einen positi-
ven Einfluss auf die Gesellschaft
auszuiiben; und zwar deshalb,
weil der Markt es will.

Und es geht hier zunéchst
gar nicht um Ethik,

sondern vielmehr um einen
wirtschaftlichen Erfolg, der in
allen Bereichen nachhaltig ist.
Nachhaltig im Sinne von lang-
fristigem wirtschaftlichen Erfolg
fiir das Unternehmen, der eben
Investitionen und Entwicklung erst
ermoglicht. Nachhaltig ebenso

Foto: Katharina Franz https:/www.flickr.com/photos/115539761@N02/ Lizenz: Creative Commons €@ ®

im Umweltgedanken, der sich
einen schonenden Umgang mit
der Umwelt auch leisten konnen
muss. Nachhaltig ebenso im Sinne
der Beschiftigten, denen man
gutes Geld zahlen will, um die
Motivation langfristig sicher zu
stellen und dafiir zu sorgen, dass
das Unternehmen fiir die besten
der ArbeitnehmerInnen attraktiv
bleibt (der Stellenwert dieser
Attraktivitit ist unter dem Begriff
Employer Branding bekannt
geworden).

Da geht es dann um Stakeholder
Value, also um den Wert und die

Bedeutung, den das Unternehmen
aus Sicht seiner relevanten
Anspruchsgruppen hat.

Der Wert des Unternehmens an
der Borse oder bei einem Verkauf —
die sogenannte Shareholder Value,
der Wert fiir die EigentiimerInnen
und AnteilseignerInnen — hat
damit gar nichts zu tun.

Und ebenso davon zu unterschie-
den ist der Wert der Produkte,
den das Unternehmen erzeugt.
Dieser driickt sich in einer Wett-
bewerbsfihigkeit aus. Und die
Wettbewerbsfihigkeit bezieht sich
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auf den KundenInnen; und hier ist
eine Unterscheidung ganz wesent-
lich: Kunden sind eben in den
meisten Féllen gar keine Stakehol-
der, sondern sie kauft die Produkte
des Unternehmens dann, wenn sie
diese fiir sinnvoll erachtet und der
Preis attraktiv ist. (vergleiche dazu
beispielsweise Malik, Corporate
Governance).

Damit kommen wir zur Kernfrage
von CSR: Welchen positiven
Mehrwert fiir die Gesellschaft
konnen die Produkte eines Unter-
nehmens {iberhaupt erzeugen?

Erzwungene Obsoleszenz?

Nehmen wir den derzeit heftig
diskutierten Begriff der Obso-
leszenz. Damit bezeichnet man
den Vorwurf, dass absichtlich
minderwertige Bauteile verbaut
werden, um die Lebensdauer des
Produktes zu verkiirzen. Eine
aktuelle Studie des deutschen
Umweltbundesamtes hat gezeigt,
dass die durchschnittliche Lebens-
dauer von Produkten sinkt; es gibt
allerdings keinen Nachweis, dass
Unternehmen absichtliche Obso-
leszenz hervorrufen, indem sie
minderwertige Bauteile verbauen.
Vielmehr lisst sich ein anderer
Effekt nachweisen, namlich eine
psychologische Obsoleszenz: Kon-
sumentinnen und Konsumenten
wollen immer das neueste Produkt
und zwingen damit die Industrie,
nicht nachhaltig zu produzieren.

Konig Markt

Um das zu verdeutlichen, mochte
ich in einem Gedankenexperiment
die Produktionsmdglichkeiten
eines Unternehmens extrem
vereinfachen und auf zwei Alterna-
tiven reduzieren:

- Das Unternehmen kann als
erste Variante langwertig haltbare
Produkte anbieten, die nachhaltig
sind und dementsprechend mehr
kosten. Das Unternehmen wird
auch hohere Preise verlangen
miissen, um wirtschaftlich zu
iiberleben.

QWERPUNA .
« FEine zweite Variante sei
diejenige, die mit moglichst
geringen Kosten produziert und
damit auch in Kauf nimmt, dass
das Produkt eine kiirzere Lebens-
dauer hat. Geringere Kosten sind
moglich, damit auch geringere
Verkaufspreise.

Welche dieser beiden Strategien
wird erfolgreich sein?

Das entscheidet wie immer der
Markt und in unserer heutigen
mitteleuropdischen Gesellschaft
wird das letztendlich méglicher-
weise die zweite Variante sein.
Und solange Konsumentinnen
und Konsumenten zum billigsten
Produkt greifen und sich keine
Gedanken iiber die Nachhaltigkeit
ihres Kaufes machen (moglicher-
weise sogar zu ihrem eigenen
langerfristigen wirtschaftlichen
Nachteil), solange sind die
Unternehmen gezwungen, diese
nicht nachhaltigen Billigprodukte
anzubieten, um den notwendigen
Profit zu machen, um zu iiberleben.

Wie kommt man aus dieser
Obsoleszenzfalle?

Das heif3t aber: Erst dann, wenn
Kunden bereit sind, fiir Produkte
mehr Geld auszugeben, weil sie
die gesellschaftliche Verantwor-
tung wahrnehmen, erst dann
konnen und werden Unternehmen
erfolgreich nachhaltige Produkte
anbieten. Schon Milton Friedman
hat gesagt: There’s no such thing
as a free lunch.

Ansetzen kann man aus meiner
Sicht immer nur beim Konsu-
mentenverhalten. Es ist extrem
wichtig, Konsumentinnen und
Konsumenten immer wieder dar-
iiber aufzuklidren, was die Konse-
quenzen ihres Handelns sind. Dass
eine Geiz-ist-geil-Mentalitét nicht
unbedingt die beste Entscheidung
ist, weil sie langfristig zu teuer
einkauft. Dass sie mit dem Kauf
iiber einen weltweit agierenden
Versandhandel ihren lokalen
Hindler in die Insolvenz schicken
(und damit vielleicht denjenigen,
der dafiir sorgt, dass die eigene

Der Begriff
Obsoleszenz
(von lateinisch
obsolescere:
alt werden,
aus der Mode
kommen)
bezeichnet
zundchst nur
die Tatsache,
dass Produkte
altern oder
veraltet sind.

Erst wenn die
Kunden bereit
sind, gesell-
schaftliche
Verantwortung
wahrnehmen,
erstdann
kénnen

und werden
Unternehmen
erfolgreich
nachhaltige
Produkte
anbieten.

Gemeinde das notwendige Geld
erhilt, um fiir eine gute Infrastruk-
tur zu sorgen).

Oder dass die Werbeagentur mit
der vermeintlich giinstigeren
Verlagerung ihrer Druckauftrige
ins Ausland Arbeitsplitze in der
Umgebung zerstort. Die Kunden
der Agentur konnen das Geld
dann nicht mehr aufbringen, um
die Agentur zu beauftragen.

Wie sehen Konsumentinnen und
Konsumenten die Situation? Eine
aktuelle Studie des Handels hat
gezeigt, dass den Konsumentin-
nen und Konsumenten zwar in
vielen Fillen die Konsequenzen
ihres Handelns bewusst sind, sie
aber dennoch nicht nachhaltig
einkaufen.

Damit muss man wohl auch
verantwortungsbewusstes CSR
anders sehen. Es bedeutet heute
wohl: nachhaltige Produkte als
Alternative anzubieten in Zeiten
und in Mirkten, in denen Kon-
sumentinnen und Konsumenten
nicht oder noch nicht nachhaltig
agieren und einkaufen. Um die
Konsumentinnen und Konsumen-
ten zu inspirieren und Alternativen
anzubieten.

Diese nachhaltigen Produkte und
Dienstleistungen sind heute viel-
leicht noch eine Nische, morgen
aber Uberlebensgrundlage der
Produktion in Europa.

Zur Obsoleszenz-Studie

des deutschen Umweltbundesamtes

&8 www.umweltbundesamt.de/service/audio/
gibt-es-eine-geplante-obsoleszenz

Zum Shopper-Report 2015
¢8 www.herold.at/blog/heroldforbusiness/websites/
shopper-report-2015-so-tickt-der-konsument-von-heute/

Zum
Shopper-Report:

0OR-Code scannen!
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Norbert Lux, Green Brands, Christine Schwarz-Fuchs, BuLu-Gechdftsfiihrerin, Dominic
Hoédl, Unweltbeauftragter der BuLu, Biirgermeister Kurt Fischer

Buchdruckerei Lustenau und Green Brands

Am 3. Marz wurde der Buch-
druckerei Lustenau (BuLu) zum
dritten Mal in Folge der Green
Brands Award verliehen. Die
Buchdruckerei Lustenau ist
nach Romerquelle das zweite
Unternehmen osterreichweit,
das bereits zum dritten Mal als
»Green Brand” ausgezeichnet
wurde, so Norbert Lux von der
Organisation Green Brands.

Beheizung der Blros mit
Druckmaschinen-Abwdrme Die Abwirme
der neuen
Norbert Lux von Green Brands hat Druckma-
die weiteren Verbesserungen im schine wird
Bereich Umweltschutz hervorge- eine weitere
hoben. So werden die Biiroriume  Abteilung
mittlerweile komplett mit der beheizen

Abwirme einer Druckmaschine
beheizt. Aufierdem wird auch seit
Kurzem die Abwirme der Kom-
pressoren in das Heizsystem der
BuLu eingespeist. Mitte Mirz soll
eine weitere neue Druckmaschine
den Maschinenpark der BuLu
erginzen. Die Abwirme dieser
neuen Druckmaschine wird eine
weitere Abteilung beheizen, nim-
lich die Druckvorstufe, sodass das
bereits vorhandene Energiepfih-
lesystem nur noch einen Teil des

Gebiudes beheizen muss. Diese
umweltfreundliche Produktion
und effiziente Ressourcennutzung
ist seit vielen Jahren Teil der
Unternehmensphilosophie.

Was ist Green Brands?

Green Brands ist eine inter-
nationale, unabhingige und
selbststindige Brand-Marketing-
Organisation mit Hauptsitz in
Irland. Mit der Auszeichnung
werden ,griine“ Marken des
tiglichen Lebens geehrt, die auf
das zunehmende Bewusstsein der
Bevolkerung fiir mehr Nachhaltig-
keit, Umweltschutz und gesunden
Lebensstil reagieren.

Im Rahmen der Validierung
werden die folgenden Bereiche
betrachtet: Energieeinsparung,
Reduzierung bzw. Vermeidung des
CO2-Ausstofies und der Ausstofd
anderer umweltschidlicher
Substanzen, Reduzierung und
Vermeidung von Abfall, Schutz
und Einsparung natiirlicher Res-
sourcen, Reinhaltung und Schutz
natiirlicher Lebensraume.

&8 www.bulu.at

Kleeberg folgt

Karl Michael Meinecke ist
nach 35 erfolgreichen Jahren
im Bundesverband Druck und
Medien seit 2016 im Ruhestand.
Der gelernte Schriftsetzer,
Gestalter, Diplom-Ingenieur
(HdM) war anerkannter
Branchenexperte und im
bvdm Vordenker und Ratgeber.

Is technischer Entwickler,

Projektleiter und Autor
war er mafdgeblich an der
Entstehung von Anwendungs-
hilfen wie Altona Test Suite Kit,
romani6, Farbmanagement in
DTP-Applikationen, Ubernahme
digitaler Daten, Handbuch
Computer Publishing u.v.m.
beteiligt.

Technische Foren (Digitalproof)
und Fachkongresse (bei drupa,
Imprinta etc.) waren weitere
Meilensteine der Entwicklung.
Damit hat Karl Michael
Meinecke einen nachhaltigen
Beitrag fiir Qualitdtsstandards
und Prozessoptimierung in der
Druckindustrie geleistet.

Er hat neue Wege beschritten,
internationale Normen im
Sinne der Anwender in der
Druckindustrie entscheidend
mitgestaltet, z. B. die Serien ISO
15930 (PDF/X) und ISO 12647
(Prozess-Standards).

Dieter Kleeberg, Drucker,
Diplom-Ingenieur (TH Leipzig),
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Meinecke

renommierter Fachjournalist und
Autor hat die Aufgaben iibernom-
men. Er hat sich seit August 2015
gemeinsam mit Meinecke in die
Themen und Projekte des Refera-
tes Technik + Forschung im bvdm
eingearbeitet.

Die erfolgreiche Einfithrung

neuer Druckbedingungen nach
ISO 12647-2:2013 nach langen,
akribischen Vorbereitungen beim
,Kick-off“ am 30.09.2015 in Stutt-
gart war ein wichtiger Meilenstein.
Dem bvdm ist Kleeberg schon

seit vielen Jahren als Fachautor
verbunden.

Er ist Autor mehrerer Publikatio-
nen des bvdm, wie ,,Der Softproof
im Drucksaal“ oder die kiirzlich
erschienene umfassende Bro-
schiire ,Geschiftsfeld 3D-Druck
— Perspektiven fiir Druck- und
Medienunternehmen®. (bvdm)

Uber den bvdm

Der Bundesverband Druck und
Medien e.V. (bvdm) ist der Spit-
zenverband der deutschen Druck-
industrie. Als Arbeitgeberverband,
politischer Wirtschaftsverband
und technischer Fachverband ver-
tritt er die Positionen und Ziele der
Druckindustrie gegeniiber Politik,
Verwaltung, Gewerkschaften und
Forschungsinstituten.

&8 www.bvdm.org

So macht Engagement in Social Media Sinn

WORKING
OUT LOUD

Working out Loud e

John Stepper hat mit seiner
Methode ,,Working out Loud“
die Geheimnisse der modernen
Wissensgesellschaft auf den

Punkt gebracht.

ie Methode ,,Working out Von

loud“ ist ein sehr aktiver Christian
Zugang zur Verbreitung von Wis-  Handler

sen. So funktioniert es: Ich leiste
meinen Beitrag fiir die Community,
indem ich das tolle Wissen, das

ich habe, allen zuginglich mache.
Gleichzeitig werde ich dadurch

in den fiir mich relevanten Com-
munities bekannt und entwickle
mich so hin zu meinem Ziel. Oder
anders gesagt: So macht Engage-
ment in Social Media Sinn.

Dahinter steckt die Erkenntnis:
War es frither noch sinnvoll,

das eigene Wissen geheim zu
halten, so ist in der modernen
Gesellschaft die Geschwindigkeit
so schnell geworden, dass das
Gegenteil gilt: Erst wenn ich mein
Wissen bekannt mache, bringt es
allen etwas und damit mir Repu-
tation. Das Wissen fiir sich selbst
zu behalten wire sinnlos, denn
es ist moglicherweise in wenigen
Wochen schon wieder iiberholt.

John Stepper hat sein Buch iiber
die Methode ,Working out Loud*
als klassisches Ubungsbuch kon-
struiert. Nach einer Einfithrung —
und den iiblichen amerikanischen
Erfolgsbeispielen — konnen die
Erkenntnisse mithilfe von einfa-
chen Ubungen sofort in die Praxis
umgesetzt werden.

Herausgekommen ist ein einfach
zu lesendes, spannendes, praxisna-
hes Buch, das in kurzer Zeit dabei

hilft, sich im Bereich der sozialen
Medien weiterzuentwickeln und
die eigene Sichtbarkeit zu steigern.

Damit aber nicht genug: John
Stepper hat auch fiir die
Umsetzung der Methode in der
Praxis gesorgt; seine Methode
funktioniert auch bei allen, die
das Buch nicht lesen wollen. Er
beschreibt die Methode des
Working-out-Loud-Zirkels: hier
wird in zwolf Wochen gemeinsam
an den wesentlichen Themen
von Working out Loud gearbeitet
und so durch den Austausch die
Wabhrscheinlichkeit des Gelingens
deutlich erhoht. Solche Zirkel
kann man im Kaffeehaus ins Leben
rufen oder auch online, beispiels-
weise liber Google Hangouts. Die
detaillierten Anleitungen fiir die
Zirkel gibt es auf der Website von
John Stepper, und zwar auch in
deutscher Sprache.

In Summe: Ein ausgezeichnetes
Buch fiir die personliche und
berufliche Weiterentwicklung.
Oder wie die deutschsprachige
WoL-Community so treffend
formuliert hat: ,,... ist transparente,
offene Zusammenarbeit im
Netzwerk und eine Schliissel-
qualifikation in einer vernetzten
Arbeitswelt.“

Zur Website von Working out
Loud (WOL)

8 workingoutloud.com/
WOL-Community in Deutsch

&8 www.wol.de
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Teil 2 der Serie iiber kalkulatorische Kosten

Kosten fur Gebaude und Raume
richtig ansetzen

Von
Ulrich Smets

Kalkulatorische Kosten werden
herangezogen zur Abgrenzung
der Buchungen aus der Finanz-
und Geschiftsbuchfiithrung fiir
die Zwecke der Preisbildung.
Denn als Grundlage fiir die
Preisbildung sollte das Kalku-
lationsergebnis nicht nur alle
entstehenden Kosten abdecken,
sondern auch eine gewisse Kon-
stanz in der Kostenrechnung
ermoglichen.

rundsétzlich wird zur

Abgrenzung jedes Aufwands-
konto der Geschiftsbuchfithrung
auf Relevanz in der Hohe und dem
zeitlichen Bezug zur Kostenrech-
nung gepriift.

So ergeben sich vier Fille:

1. die Aufwandsart wird der Hohe
nach und beim zeitlichen Bezug
unveridndert in die Kostenrech-
nung {ibernommen

2. die Aufwandsart fliefSt mit
einem anderen Wert in die
Kostenrechnung ein

3. die Zuordnung zur jeweiligen

Abrechnungsperiode variiert
zur Génze oder in Teilen

4. der unternehmerische Aufwand
stellt keine betrieblichen Kosten
dar und wird somit nicht in die
Kostenrechnung {ibernommen

Der erste Fall betrifft sicher einen
grofien Teil der Aufwendungen,
die in der Druck- und Medienpro-
duktion vorkommen. Diese stellen
die Grundkosten dar. Hierzu zih-
len etwa Kosten fiir Fremdenergie,
Sachgemeinkostenmaterial, War-
tung und Instandhaltung sowie die
Personalkosten mit allen Bestand-
teilen wie Abwesenheitsléhnen,
gesetzliche, kollektivvertragliche
und freiwillige Sozialkosten.

Der letzte Fall kommt sicher

eher seltener vor. Denn die
meisten Aufwendungen, die ein
Unternehmen titigt, diirften direkt
betrieblich veranlasst sein.

Aber alle Ausgaben, die nicht
fiir die Leistungserstellung not-
wendig sind, diirfen nicht in die

Abb. 1: Ubersicht iiber mogliche kalkulatorische Kostenarten

Abgrenzung der Aufwendungen in der Hohe

Kostenrechnung einflief}en. Diese
Aufwendungen stellen daher keine
Kosten im Sinne der betrieblichen
Kostenrechnung dar. Hierzu
zdhlen etwa Aufwendungen fiir
Gebiude und Riume, die nicht
fiir die Produktion genutzt, aber
im Eigentum des Unternehmens
stehen. Auch Auszahlungen im
Zusammenhang mit externen
Kapitalanlagen, etwa Bankgebiih-
ren, gehoren in diese Kategorie.

Abgrenzung in Zeit und Betrag

Die kalkulatorischen Kosten
verbergen sich hinter den Fillen
zwei und drei — oft in einer Kom-
bination aus der Anpassung in der
Hohe und in der zeitlichen Zuord-
nung. Klassisch ergeben sich dabei
vier Gruppen kalkulatorischer
Kosten fiir Miete, Abschreibung,
Zinsen und Wagnisse (siehe
Abbildung 1).

Dariiber hinaus gibt es noch einen
weiteren besonderen Fall, in dem
kalkulatorische Kosten gebildet
werden, obwohl kein addquater
Aufwand in der Geschiftsbuch-
fithrung verbucht wird. Dies wird
notwendig in Einzelunternehmen
und Personengesellschaften, in
denen der Inhaber und Gesell-
schafter die Geschiftsfiihrung
inne hat. Fiir dessen Vergiitung
wird in der Kostenrechnung ein
kalkulatorischer Unternehmerlohn
angesetzt.

Abbildung: © Ulrich Smets
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Was sind nun die Besonderheiten
der einzelnen kalkulatorischen
Kostenarten? Und warum werden
hier die Buchungen der Geschifts-
buchfiihrung in der Hohe und
dem zeitlichen Bezug iiberhaupt
angepasst? Nachfolgend wird

die kalkulatorische Miete ndher
betrachtet. Die weiteren Kostenar-
ten folgen in den néchsten Heften.

Kalkulatorische Miete

Bei den Kosten fiir die Immo-
biliennutzung (Grundstiicke,
Gebiude, Produktionshalle,
Verwaltungsrdume etc.) ist die
Eigentiimereigenschaft wesentlich.
Einfach ist das Vorgehen, wenn
Geldnde und Gebdude von Dritten
angemietet sind. Dann stellt die
Mietzinszahlung an den Vermieter
die Abgeltung fiir die Nutzung dar
und ist 1 : 1 in die Kostenrechnung
zu {ibernehmen.

Eine kalkulatorische Miete ist
grundsitzlich dann in der Kosten-
artenrechnung anzusetzen, wenn
die Immobilien mietzinsfrei bzw.
zu einer gegeniiber der marktiibli-
chen Miethohe stark verringerten
Pacht zur Verfiigung stehen. Dies
ist meist dann der Fall, wenn die
Immobilien dem Unternehmer
oder einem Gesellschafter geho-
ren. Als kalkulatorische Miete
sollte dann die ortsiibliche Miete
fiir vergleichbare Immobilien
angesetzt werden. Diese ist in den

Abb. 2: Entscheidungshilfe zum Ansatz einer kalkulatorischen Miete

Immobilie
im Eigentum des

Als kalkulato-
rische Miete
sollte die
ortsiibliche
Miete fiir
vergleichbare
Immobilien
angesetzt
werden.

Kosten flir Immobilien wie Gebdude, Produktionshalle, Verwaltungsraume etc.

Immobilie

meisten Fillen, zumindest in einer
Spannweite, bekannt. Der Vorteil
der mietzinsfreien Nutzung von
Gebduden, Flichen, Hallen und
Réumen wird so in die Stunden-
sitze eingerechnet.

Stehen die Rdumlichkeiten jedoch
im Eigentum des Unterneh-
mens, finden sich bereits einige
Aufwendungen in der Geschifts-
buchfiihrung, die die Immobilien
betreffen. Denn ein Gebiude
erfordert regelméflig Instandhal-
tungen und Unterhalt in Form von
Abschreibungen, Versicherungen,
Gebidudesteuern, Abgaben und
Zinsen. Diese Gebidudekosten
werden sinnvollerweise in einer
eigenen Kostenstelle ,Gebdude*
gesammelt und anhand der Quad-
ratmeter auf die Produktions- und
Hilfskostenstellen umgelegt.

Ortsiibliche Vergleichsmiete

Liegt die Summe dieser Kosten
pro Quadratmeter erheblich unter
der ortsiiblichen Vergleichsmiete,
sollte allerdings auch in diesem
Fall die Differenz als kalkulatori-
sche Miete zum Ansatz gebracht
werden. Die Begriindung liegt

in der alternativen Verwendung
der Rdume und Flichen. Denn
auch dem Unternehmen steht die
Moglichkeit offen, das Eigentum
an Dritte zu ortsiiblichen Pachten
zu vermieten. Diese Einnahme-
moglichkeit sollte sich bei einer

Abbildung: © Ulrich Smets

eigenen gewerblichen Nutzung in
den Preisen fiir eigene Leistungen
widerspiegeln.

Grundsitzlich ist zu beachten,
dass dariiber hinaus Raumkosten
entstehen, die vom Nutzer zu
iibernehmen sind, unabhingig, ob
die Rdume zum Eigentum zdhlen
oder angemietet sind. Dies sind
vor allem Kosten fiir Warmever-
sorgung, Reinigung und eventuell
einen Hausmeisterservice. Aus
diesem Grund wird in den Platz-
kostenrechnungen des Verbandes
die Position statt kalkulatorische
Miete zusammenfassend mit
,Raummiete und Heizung"
bezeichnet.

Der Autor

Ulrich Smets berit als
freiberuflicher Experte fiir
Betriebswirtschaft Unternehmen
und Verbinde der Branche in
Deutschland, Osterreich und der
Schweiz in betriebswirtschaftli-
chen Fragen. Seine Kerngebiete
sind Controlling, Kosten- und
Leistungsrechnung und
Internet-Marketing.

2013 griindete er mit zwei
Partnern die Kooperation
Kostenrechnung und Controlling
(KoCo). Nach seinem Studium
der Druckereitechnik an der
Hochschule der Medien in Stutt-
gart war er fast zwolf Jahre als
Referent fiir Betriebswirtschaft
beim Bundesverband Druck
und Medien in Deutschland
unter anderem zustindig fiir die
Grundlagenwerke zur Kosten-
und Leistungsrechnung.

Kontakt

Smets-Controlling
Controllingbiiro Ulrich Smets
Mainzer Strafle 122a,

55124 Mainz, Deutschland

T +49 (0)61 31/ 894 72 04
info@smets-controlling.de
www.smets-controlling.de
Twitter: @Ulrich_Smets
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Professor Heinz Stahl im Interview mit Hartmut Volk

KMU: Unterschatzt und
unverzichtbar

Die kleinen und mittleren Unternehmen bilden
das Riickgrat der Volkswirtschaft. ,Soll es das
bleiben, was zu hoffen und zu wiinschen ist, dann
miissen sich die KMU auf ihre spezifischen Wett-
bewerbsvorteile den Grofien gegeniiber besinnen
und sie konsequent nutzen, sagt Professor Dr.
Heinz K. Stahl, Research Associate am Institut
fiir Verhaltenswissenschaftlich Orientiertes
Management, WU Wien, und Wissenschaftlicher
Leiter von Aus- und Weiterbildungslehrgingen
am Management Center Innsbruck (MCI).

Professor Stahl, die Aufmerk-
samkeit konzentriert sich auf die
grofien Unternehmen. Die KMU
werden in ihrer volkswirtschaft-
lichen Bedeutung unterschdtzt.

Von Wird diese Fokussierung den
Hartmut Tatsachen gerecht?
Vol

Wir Menschen lieben Geschichten: von
Helden und Verlierern, von Aufstieg
und Fall, von Gut und Bése. Die Gro-

fen liefern uns den perfekten Stoff dazu.

Zumal noch das hartndckige Vorurteil
herumgeistert, in der globalisierten
Wirtschaftswelt zihle letztlich nur die
Unternehmensgrofse. Was sagen die

Zahlen? Nehmen wir als Beispiel die
grofSe deutsche Volkswirtschaft. Dort
machen die Grofunternehmen (nach
der Definition des Instituts fiir Mittel-
standsforschung liegt hier die Grenze
bei mindestens 500 Beschdftigten)
noch nicht einmal ein Prozent aller
Unternehmen aus. Was den Umsatz
angeht, haben die Grofien die Nase
vorn. Sie erwirtschaften nicht ganz
zwei Drittel des Umsatzes, das gute
restliche Drittel steuern die KMU bei.

Aber: Auf die KMU entfallen iiber

60 % aller sozialversicherungspflich-
tigen Beschiiftigten und iiber 80 %
aller Auszubildenden. In Osterreich
sind 99,7 Prozent aller Unternehmen
der marktorientierten Wirtschaft
nach der IMF-Definition KMU. Ihr
Umsatzanteil betrdgt 64 %, der Anteil
der Beschiftigten liegt bei 67 % und
jener der Auszubildenden steht bei
knapp 70 %.

Die Metapher vom , Riickgrat“ der
Wirtschaft im deutschsprachigen
Raum ist also treffend. Das Problem
ist nur, man sieht das Riickgrat kaum.

Professor Dr. Heinz K. Stahl rou st

Ein Kopf erregt hingegen immer
Aufmerksamkeit.

Ein Gedankenexperiment: Die
kleinen und mittleren Unterneh-
men verschwinden sukzessive aus
dem wirtschaftlichen Geschehen.
Welche Folgen hat das?

Die Grof3en wiirden rasch feststellen,
dass sie gerade in unserer Zeit der
hohen Komplexitdt (,Es wird immer
schwieriger, den Durchblick zu
behalten”) und der hohen Kontingenz
(,Morgen kann alles schon wieder
ganz anders sein”) ihre ohnehin schon
bescheidene Mandvrierfihigkeit
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Der Umsatzanteil der Klein- und Mittel-
betriebe in Osterreich liegt bei 64 % der

Gesamtwirtschaft

vollkommen eingebiifst haben. Die
Folge: Die Grofien wiirden Abspaltun-
genund , Zellteilungen” betreiben, um
wieder offener zu werden fiir die unbe-
rechenbaren Wallungen der jeweiligen
Mirkte. Wenn die Politik durch eine
unzweckmdflige Wettbewerbs- und
Steuerpolitik nicht stort, bildet sich
ein dynamisches Gleichgewicht der
Grofsenverhdltnisse aus. Grofse Unter-
nehmen haben unbestreitbare Vorteile,
wofiir jedoch , Preise” zu entrichten
sind, etwa in Form von mangelnder
Beweglichkeit und Durchldssigkeit.
UND: Man sollte dabei auch nicht
vergessen, dass Menschen im Grunde
Kleingruppenwesen sind, die in
Mammutorganisationen nur deshalb
funktionieren” kénnen, weil sie immer
wieder den Riickzug in das Uber-
schaubare eines , Teams“ oder einer
Abteilung finden kénnen. Damit liegen
die Vorziige der kleinen und mittleren
Unternehmen zwar auf der Hand,
aber auch sie haben ihren ,Preis*:
Der Aktionsradius und die Ressourcen
von KMU sind sehr begrenzt. Eine
Volkswirtschaft braucht alle Grofsen.
Gerade der deutschsprachige Raum hat
eine lange Tradition im Austarieren
dieses Gleichgewichts.

Professor Stahl, qualifiziertes
Personal wird knapp. Haben die
kleinen und mittleren Unter-
nehmen im Wettbewerb mit den
Grofien da zwangsliufig das
Nachsehen?

Da UnternehmensgrifSe meist mit
einem hohen Bekanntheitsgrad
verbunden ist, haben die Grofien einen
Trumpf in der Hand. Besonders, wenn
dann noch finanzielle Stirke und
aufSergewohnliche Produkte hinzu-
kommen. Bei den Karrieremdglichkei-
ten muss man schon vorsichtiger sein.

Karriere kann heute nicht mehr nur
vertikal als Aufstieg durch den ,, Kamin“
definiert werden. Sieht man Karriere
als Chance, sich in Vielfalt zu erproben
und neue Fahigkeiten zu erwerben,
dann kénnen KMU durchaus punkten.
In unseren Untersuchungen liegt das
Arbeitsentgelt, gerade bei den jiingeren
Alterskohorten, sehr weit oben. Als
KMU auf eine ,,postmaterielle”
Einstellung dieser ,,Generationen“ zu
setzen, wdre fatal. Die Jungen sind
ohne weiteres leistungsbereit, wenn

die Gegenleistungen ,stimmen®. Diese
miissen klipp und klar vereinbart und
diirfen nicht in Form vager Zusagen in
die Zukunft projiziert werden.

Doch trotz der Trumpfkarte in der
Hand der Grofsen schaffen es KMU
immer wieder, innerhalb einer Region
oder einer Branche zu einem attrak-
tiven Arbeitgeber, einem ,, Employer
of Choice" zu werden. Sie entwickeln
dabei ein Selbstbewusstsein, das sie
viel grofSer erscheinen ldsst, als sie
tatsdchlich sind. Und sie schaffen sich
damit auch eine starke Prisenz in den
sozialen Netzen. Die Beschdftigten
fungieren hier als Bindeglied zwischen
ihrem Unternehmen und ihren
Bekannten, Freunden und Familien.
»Employers of Choice" nutzen auch die
»Social Media“, um Aufmerksamkeit
auf sich zu ziehen. Hier ist der Dialog
und nicht die durchschaubare Selbst-
darstellung gefragt. Das macht zwar
Arbeit und kostet Geld, schafft jedoch
den Zugang gerade zu jiingeren Bewer-
bergruppen und weckt deren Interesse
an den KMU.

Und daraus erwichst den
KMU gerade auch bei der
zunehmenden ,Entpersonali-
sierung“ von Arbeitsverhdlt-
nissen und der sich daraus

ergebenden Verunsicherung
der Arbeitnehmer ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor?

Auf die Entpersonalisierung folgt meist
die Entfremdung von der Arbeit. Der
Boden dafiir wird iiberall dort bereitet,
wo die Position, die Funktion und
damit die Rolle dominiert und nicht
der Mensch, der sie ausfiillen soll. Eine
solche Rollenkultur passt am besten zu
stabilen, vorhersagbaren Verhdltnissen.
Doch wo gibt es diese noch?

Die bekannten Stehsdtze in den Leit-
bildern grofer Unternehmen wie etwa
,Bei uns steht der Mensch im Mittel-
punkt*, wirken dann nur noch peinlich.
Zwar sind auch KMU heute nicht vor
der Entpersonalisierung gefeit, aber sie
sind weniger anfdllig dafiir. Im Gegen-
satz zu den grofsen Unternehmen, wo
die Funktion und das Funktionieren im
Vordergrund steht, miissen die KMU
von ihren Mitarbeitern viel intensiver
eine Fihigkeit abfordern, die nicht so
einfach zu erwerben ist. Gemeint ist
der Umgang mit Ambiguitdten (,Man
kann die Dinge so, aber auch ganz
anders sehen“) und Ambivalenzen
(,Widerspriiche, die sich scheinbar
nicht vereinen lassen“). In kleineren
Unternehmen kann sich ein Mitarbei-
ter nicht darauf verlassen, dass sein
Vorgesetzter oder der Unternehmer
selbst diese Unwdgbarkeiten aus dem
Weg rdumt. Fiir den Mitarbeiter in
einem KMU gehéren diese Uberle-
gungen zum betrieblichen Alltag. So
erwdchst den KMU durch den gréfse-
ren persénlichen Handlungsspielraum
eine personelle Attraktivitit und
Kompetenz, die veritable Wettbe-
werbsvorteile sein konnen!

P> Seite 24

&
U
=
U
=]¢
~
=
=

Das Osterreichische Grafische Gewerbe 3—4/2016



Wie konnen KMU gute Leute an
das Unternehmen binden?

Je jiinger die Menschen sind, desto
geringer ist heutzutage ihre Bindungs-
bereitschaft. Das bezieht sich auf
Gegenstinde, Personen und natiirlich
auch Organisationen. Damit haben
Unternehmen jeder GrofSe zu kampfen.
Ob man sich an ein Unternehmen
langfristig bindet, entscheidet sich an
der Beantwortung von vier Fragen:

Erstens: Wie attraktiv ist die Bezie-
hung zum Unternehmen fiir mich? Die
Anspriiche sind hier enorm gestiegen,
also fillt eine positive Antwort immer
schwerer.

Zweitens: Wie attraktiv sind fiir mich
die Alternativen? Die Menschen
nehmen heute viel mehr Handlungs-
optionen wahr als friiher und sie sind
auch bereit, diese Optionen auszuiiben.

Drittens: Was geht mir an personli-
chen , Investitionen in die aktuelle
Beziehung verloren, wenn ich das
Unternehmen verlasse? Hier ist die
Bereitschaft, auch einmal radikale
,Wertberichtigungen vorzunehmen,
eindeutig gestiegen.

Und viertens: Wie sehr fiihle ich

mich moralisch verpflichtet, beim

Unternehmen zu bleiben? Die daraus

erwachsenden , Gewissenskosten“ wer-

den von der allgemeinen Moral (oder
,Sitte”) bestimmt, und diese kommt

heute immer mehr in Bedrdngnis.

Diese Punkte gilt es zu bedenken, wenn
von Mitarbeiterbindung die Rede ist.
Wo kénnen also KMU ansetzen? Thr

Grad an Informalitdt, ihr ,Mangel”
an klar vorgegebenen Verhaltens-
beziehungsweise Funktionsnormen

Geradeim also, ist in der Regel héher. Das ist
KMU kann ein wichtiger Faktor fiir die jiingeren
sich eine Beschiftigten, mildert das doch die so
offenere Unter-  schwer ertrigliche rigide Uber- und
nehmenskultur  Unterordnung gehérig. Daraus kann
ergeben als bei  sich eine offenere Unternehmenskultur
den Grofien. mit offeneren Unternehmensgrenzen

ergeben als bei den GrofSen. Und

das wirkt attraktiv. Hinzu kommt:
offene Unternehmenskulturen sind
nicht einfach imitierbar und somit
ein erheblicher Wettbewerbsfaktor in
beweglichen Mdrkten.

Offenere Unternehmensgrenzen
als Wettbewerbsfaktor, wie ist
das zu verstehen?

Offenhalten der Unternehmensgrenzen
ist fiir kleine Unternehmen deshalb
so wichtig, weil es die Voraussetzung
dafiir ist, um durch eine Art von
,Hebelwirkung" zu den Grofsen
aufzuschlieflen. Diesen Hebel liefert
die Kooperation. Es gibt zwei Wege zu
virtueller Grofse: den der Additivitdt
und jenen der Komplementaritdt. Im
ersten Fall sind die unternehmerischen
Ressourcen, also die Verkniipfungen
von Wissen, Fihigkeiten und Fer-
tigkeiten, von Strukturen, Abldufen
und Beziehungen, einigermafien
gleichgerichtet.

Durch das Zusammenlegen wichtiger
Funktionen entsteht GrofSe, ohne dass
die Beteiligten dafiir die rechtliche
Unabhdngigkeit opfern miissen. Im
Fall der Komplementaritdt sind die
unternehmerischen Ressourcen so
verschieden, dass sie einander nach

Dipl.-B‘wirt
Hartmut Volk
arbeitet als
selbststdandiger
Wirtschafts-
publizist.

Erlebt in Bad
Harzburg.

dem Prinzip von Schliissel und Schloss
erginzen. GrofSe entsteht hier durch
Ganzheit und Prisenz. Die einzelnen
Unternehmen sind jetzt keine
Rumpforganisationen mehr; sie spielen
gemeinsam in einer héheren Liga. Eine
besondere Form der Kooperation sind
die Arbeitgeberzusammenschliisse
(AGZ). Ihr Ziel ist es, den beteiligten
Betrieben qualifiziertes und zuverlds-
siges Personal zur Verfiigung zu stellen,
um eine klassische Schwachstelle von
kleineren Unternehmen zu beheben:
Thnen fehlt es meist an Geld, der
nétigen Auslastung oder an beidem,
um sich eine Volleinstellung von
bestimmten Fachkrdften zu leisten.

Ein Beispiel: Gerade fiir kleinere
Unternehmen ist die Personalverwal-
tung nicht zuletzt auch im Hinblick
auf die biirokratische Uberfrachtung
mit Vorschriften oft eine schwer zu
meisternde Pflicht und ein professi-
onelles Personalmanagement aufSer
Reichweite. AGZ kénnen solche
Funktionen fachgerecht iibernehmen.
Mithilfe eines AGZ kann auch der
durch saisonale Schwankungen
entstehende Bedarf an Arbeitskrdiften
abgedeckt werden. Ein AGZ kann
ferner Jugendliche fiir die betriebliche
Ausbildung rekrutieren sowie einen
Ausbilder einstellen, der in mehreren
Betrieben diese Aufgabe iibernimmt.

Dass es durch die Biindelung von
Nachfrage moglich wird, unsichere
Beschiftigungsverhdltnisse in Vollzeit-
Arbeitsstellen umzuwandeln, dadurch
berufliche Perspektiven zu schaffen und
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Das Denken und Handeln in langen
Zeitraumen, die iiber das Quartal oder

gar das Jahr hinausgehen, ist ein markanter
Wettbewerbsvorteil fiir KMU

die wirtschaftliche Entwicklung einer
ganzen Region zu stdrken, ist mehr als
ein blofSer Nebeneffekt von AGZ.

Professor Stahl, Sie haben
zusammen mit Professor Hin-
terhuber das Buch , Erfolgreich
im Schatten der Grofien“ heraus-
gegeben, in dem Wettbewerbs-
vorteile fiir kleine und mittlere
Unternehmen beschrieben
werden. Summarisch, neben dem
Personal, welche sind es noch?

Zusammengefasst: Kultur, Strukturen
und Zeit. In einer offenen Kultur gilt es
nicht, das Kollektiv um jeden Preis zu
schiitzen, sondern es wird individuelle
Vielfalt gefordert und gelebt. Entschei-
dungen werden nicht ausschliefilich
,oben" getroffen, sondern gemeinsam
»gesucht”. Und Erkenntnis wird nicht
geliefert, sondern durch Versuch
und Irrtum gewonnen. In KMU
sollten aufSerdem die Strukturen der
Kultur folgen und nicht umgekehrt.
Kleine Unternehmen kénnen es sich
beispielsweise ohne weiteres ,leisten”,
zuerst nach Menschen mit besonderen
Fahigkeiten Ausschau zu halten, um
erst dann die entsprechende Stelle
dafiir zu ,schnitzen”. Was wiederum
der Entpersonalisierung entgegenwirkt.

Und, ganz wichtig, das Thema Zeit:
Das Denken und Handeln in langen
Zeitrdumen, die iiber das Quartal oder
gar das Jahr hinausgehen, ist ein mar-
kanter Wettbewerbsvorteil fiir KMU.
Nicht wenige von ihnen haben auf
diese Weise Krisen ,durchtaucht”, wo

die Grof3en reflexhaft mit Stellenabbau
oder Schliefsungen reagierten.

Wouvor sollten sich KMU im Blick
aufihre Wettbewerbsvorteile
hiiten?

Pauschal gesagt: vor zwei Dingen.
Erstens: Vor der Nachmacherei. KMU
imitieren oft die Grofsen, manchmal
wohlmeinend, aber auch aus falsch
verstandener Bewunderung. Sie ver-
spielen damit die Wettbewerbsvorteile,
die in der Natur ihrer Uberschaubar-
keit liegen.

Mein Rat lautet immer wieder: Seid
skeptisch gegeniiber allen Konzepten,
die , Best Practice” versprechen oder
den ,,One best Way"“ vorgeben. Habt
stattdessen den Mut zu experi-
mentieren, um euren Weg selbst zu
finden. Bewahrt euch den gesunden
Menschenverstand!

Zuweitens: Vor der Selbstiiberschitzung
des Unternehmers. Er oder sie kennt
das Unternehmen von der Pike auf
und tut sich deshalb oft schwer, sich
an Strukturen und Abldufe zu halten.
Mit dem Ergebnis, dass er mit seinem
spontanen , Hineinregieren“ nicht nur
Frust erzeugt, sondern auch Orientie-
rungslosigkeit. Die an sich wiinschens-
werte , Personalisierung" miindet nicht
selten in einer Bevorzugung von denen,
die vielleicht MitarbeiterInnen der
ersten Stunde” waren und daher tiber
einen , direkten Draht“ verfiigen.

Auch KMU und ihr Beziehungsgefiige

Schwer hiiten
muss sich

der KMU-
Unternehmer
davor, sich

als Generalist
zu begreifen,
der aus der
Vergangenheit
alles zu kennen
glaubt, aber
das Neue in
der Welt nicht
mehr sieht.

verdndern sich in den Anspriichen
der Zeit. Fiir UnternehmerInnen
bedeutet das, sich an das Sowohl-
als-auch zu gewohnen. Einerseits
darf der Pioniergeist, das Improvisa-
tionsvermdgen, die Hemdsdrmelig-
keit und der Kontakt zu den Leuten
nicht verloren gehen. Andererseits
muss er/sie all dies aber mit einer
verdinderten Bereitschaft zum Leiten,
Anweisen und Unterweisen vermdh-
len. Daran gewdhnt, iiberall den
Durchblick zu haben und alle Details
zu kennen, muss er/sie damit umge-
hen lernen, dass andere in bestimmte
Bereiche hineinwachsen und dort ein
spezielles Wissen einbringen, das er/
sie nicht mehr ausreichend hat.

Im Bereich der EDV und der

ganzen Digitalisierung zum Beispiel.
Schwer hiiten miissen sich KMU-
UnternehmerInnen davor, sich als
GeneralistInnen zu begreifen, die aus
der Vergangenheit alles zu kennen
glauben, aber das Neue in der Welt
nicht mehr sehen.

Heinz K. Stahl / Hans Hinter-
huber: Erfolgreich im Schatten
der GrofSen — Wettbewerbs-
vorteile fiir kleine und mittlere
Unternehmen. Erich Schmidt
Verlag, Berlin, 2., neu bearbeitete
Auflage 2016, 250 Seiten, € 51,30

Heinz K. Stahl: Fiihrungswis-
sen. Erich Schmidt Verlag, Berlin
2013, 264 Seiten, € 41,10
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Michael Erhart

Ready to Win

Schwerpunktmaéfig versteht sich
,Ready to Win"“ als Sportcoaching-
Buch, das auf dem Weg zum Erfolg
unterstiitzen mochte.

Doch was fiir Leistungssportler-
Innen gilt, 14sst sich in vielen
Bereichen auch auf das moderne
Management {ibertragen. Das
Besondere am Buch von Michael
Erhart ist der erfrischend moderne
Ansatz, der sehr ganzheitlich ist,
fast immer am Boden der Realitit
bleibt und medizinische und
psychologische Erkenntnisse zur
Grundlage hat.

Die Kapitel des Buches sind als
abgeschlossene Coaching-Einhei-
ten aufgebaut. Bei den Themen
geht es um das Setzen von Zielen,
um Zeitmanagement, Fokus, Resi-
lienz, Visualisierung, Umgang mit
Stress, das Einbauen von Reflexio-
nen bis hin zu Atemiibungen.

Und natiirlich kann ein solches
Buch nur ein Wegweiser auf dem
Weg zum Erfolg sein; denn egal ob
im Bereich Sport oder im Bereich
Management: Den Weg beschrei-
ten wird man dann schon selbst.

368 Seiten, 24 x 15,2 cm, Hardco-
ver ,Eigenverlag, 27,50 Euro

&8 www.erhart.biz

Buch bestellen:
0OR-Code scannen!

loannou-Naoum-Wokoun/Ruelling

Business Phrases
for Professionals

Ist Thnen das auch schon einmal
passiert? Sie verstehen zwar,

was der vor Thnen Stehende auf
Englisch sagt, Thnen fillt aber die
Antwort auf Englisch einfach nicht
ein. Dann ist ,Business Phrases for
Professionals” fiir Sie ein lohnens-
wertes Buch, denn es wendet sich
an all jene, die professionell auf
Englisch kommunizieren wollen,
denen aber die passenden Ausdrii-
cke fehlen.

Sehr praktisch ist das Kleinfor-
mat, man kann das Bandchen
immer einstecken und iiberallhin
mitnehmen.

Ebenso praxisgerecht ist die
Tatsache, dass die verwendeten
Phrasen ohne deutsche Uberset-
zung geliefert werden, sondern
nur im Kontext der Situation
dargestellt werden. Man wird also
eingeladen, gleich in Englisch zu
denken und die passenden Sitze
aus der angebotenen Liste zu
wihlen. Das gelingt — so hat der
Test gezeigt — auch mit Englisch-
Grundkenntnissen durchaus gut.

Broschiire, 10,8 x 16,5 cm,
148 Seiten, Broschiire, 26 Euro

&8 www.manz.at

Buch bestellen:
QOR-Code scannen!

SteuerSparBuch
20M15/2016

Eduard Miiller

SteuerSparBuch

Ein SteuerSparBuch: das klingt
verboten gut nach Hinweisen, wie
man den armen Finanzminister
um seine wohlverdiente Beute
bringt. Doch in Wirklichkeit geht
es doch nur um die Nutzung aller
Moglichkeiten, die das doch sehr
komplizierte Steuerrecht in Oster-
reich eroffnet.

Der Autor, selbst Mitarbeiter im
osterreichischen Bundesminis-
terium fiir Finanzen, geht das
Thema dabei erfreulicherweise
aus der Sicht der Steuerzahler an.
Umfassend werden zunéchst alle
Bereiche des Einkommensteuer-
rechts behandelt, zunichst aus
der Sicht der Dienstnehmerinnen
und Dienstnehmer (mit dem
Schwerpunkt der Arbeitnehmerin-
nenveranlagung), danach aus
Sicht des Selbststindigen. Sehr
positiv fillt hier die umfassende
Betrachtung auf, die neben der aus
Einkommensteuersicht auch die
Umsatzsteuer und die gewerbliche
Sozialversicherung erldutert.

Praxisnah und wirklich hilfreich
sind die vielen alphabetisch sor-
tierten Stichwortverzeichnisse und
die praktischen Checklisten.

Broschiire, 15,7 X 21 cm, 448 Seiten,
24,90 Euro, Linde-Verlag 2016

«8 www.lindeverlag.at

Buch bestellen:
(OR-Code scannen!
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Die Idee von Crowdfunding Investitionsform ist, werden fiir Viele aktuelle Technische Redaktion und Gestaltung
erscheint ja zunéchst recht ein- Investoren in einem 1x1 der Inves-  Fallbeispiele Ing. Mag. Christian Handler
fach: Viele Personen investieren tition Anregungen fiir die konkrete  aus Osterreich 1010 Wien, Griinangergasse 4

. v . . . E news@druckmedien.at

jeweils eine kleine Menge Geld, Umsetzung und Ausformulierung runden die

. . . . . Unter dem Namen des Verfassers
in Summe kommt dann so viel von Projekten gebracht. Ergénzt Materie ab. verdffentlichte Artikel geben den
zusammen, dass ein Projekt wird die Darstellung durch Standpunkt des Autors wieder.
durchgefiihrt werden kann. Die die steuerliche Betrachtung in Verlags- und Erscheinungsort: Wien
Umsetzung in die Praxis ist aber Osterreich. Druck

Dockner Ges.m.b.H.

bereits nicht so trivial, viele Untere Ortsstrafle 17, 3125 Kuffern

rechtliche, organisatorische und Abschliefiend erfolgt die Betrach- www.dockner.com, T 0 27 86/21 94
verkduferische Hiirden warten tung von Crowdfunding als Veredelung
auf CrowdfunderInnen und die Investitionsinstrument, inklusive Simsa GmbH,

Oberlaaer Strafse 226, 1100 Wien
www.simsa.at, T 01/689 19 50

Lektorat: claudia.weisz@korrektorin.at

GeldnehmerInnen. einer Beleuchtung des Themas
Mezzanin-Kapital.
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Wussten Sie, dass Uber 70% des
Papiers in Europa gesammelt und
wiederverwertet wird?

Papier zahlt zu den meistverwerteten
Altstoffen Gberhaupt. Zeitungen und
Magazine wirken dartber hinaus
doppelt nachhaltig: Sie werden aus
der erneuerbaren Ressource Papier
erzeugt und mehrmals gelesen.
Gute Nachrichten fr die Umwelt
und Sie als Leser!

Mehr Fakten Uber die Nachhaltigkeit
von Printmedien erfahren Sie unter:
www.twosides.at
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Scannen §|e dlesep QR-(;.ode, é Verband TWOSIDES
um mehr informationen Gber h Druck & Medientechnik
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Osterreich



