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Was 2002 als One-Man-Show begann, ist inzwischen zu einem Unternehmen mit etwa 2.000 Mitarbeitern und

einem Umsatz von rund 320 Mio. € gewachsen. Die Flyeralarm-Gruppe ist eine der fithrenden Online-Druckereien

Europas im B2B-Bereich und eines der groBten E-Commerce-Unternehmen in Deutschland. Dabei konzentriert sich

das neue Management bei Flyeralarm mit klarem Blick auf das Wesentliche: die Kunden.

Wer Web-to-Print oder besser Online-
Print »erfunden haty, ist nicht so einfach

zu definieren. Ist aber auch nebensach-
lich. Denn zu Beginn des neuen Jahrtau-

sends kamen viele Dinge zusammen, die auch zueinan-
derpassten — und plotzlich war es da, das Drucken nach
Bestellungen aus dem Internet. Die Erfolge der inzwi-
schen etablierten Online-Druckereien sind mehr als be-
eindruckend. Denn die dahinter stehenden cleveren und
vorausschauenden Unternehmer haben fantastische Lo-
sungen auf den Weg gebracht, die nicht das Drucken an
sich revolutioniert haben, sondern den Umgang mit
Druck-Erzeugnissen beziehungsweise den Weg, Druck-
sachen zu bestellen.

Doch nach gut zehn Jahren Online-Print ist noch immer
viel Bewegung in diesem Markt. Von Langeweile also
keine Spur. Dabei spielen neben Technik und Technolo-
gien vor allem durchdachte Strategien eine immer gro-
Bere Rolle, um das auBerst schnelllebige Geschéft erfolg-
reich zu betreiben. Aus diesen Griinden haben »Druck-
markt« und das Portal »Beyond Print« eine Serie aufgelegt,
in der wir namhafte Online-Printer portraitieren.

Im hier folgenden ersten Teil hat Bernd Zipper, Geschafts-
flihrer der zipcon consulting GmbH, ein Gesprach mit
Mitgliedern des Flyeralarm-Managements ge-
fiihrt, das Aufschluss tiber die Denk-, Handels-
und Herangehensweise des Unternehmens im
Markt gibt.

Talldng about priut online with Bermd Zipper
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Von BERND ZIPPER

ufgrund der vielen Gerlichte
Aum das Ausscheiden des Flyer-
alarm-CEO Markus Schmedtmann
konnte kaum noch jemand den Uber-
blick iiber den nunmehr wahren Kurs

des Unternehmens behalten. Getreu
dem Motto >Reden hilftc traf sich

Bernd Zipper mit Wibke Thies (links)
und Dr. Christian MaaB — beide Mit-
glieder der neuen Geschaftsleitung
bei Deutschlands groBter Online-
druckerei — zum Gesprach. Ein offe-
ner Gedankenaustausch mit bemer-
kenswerten AuBerungen. Denn Wib-
ke Thies und Dr. Christian MaaB ha-
ben neben konkreten Visionen auch
einen klaren Blick fir das Wesentli-
che: die Kunden.

In den letzten Monaten war es
sehr unruhig bei Flyeralarm.
Welchen Kurs steuern Sie jetzt
nach dem Ausscheiden von Mar-
kus Schmedtmann, der ja doch
fiir einige Aufregung in der
Branche gesorgt hat?

Christian MaaB: Grundsatzlich gibt
es keine Kursanderung, sondern eine
Kursprazisierung. Ausgehend vom
Druck, unserem Kerngeschaft, wer-
den wir in Marktsegmenten wie ana-
loger und digitaler Kommunikations-
medien wachsen. Werbetechnik ist
ein solches Gebiet, in das wir schon
vor einigen Jahren eingestiegen sind
und das sich prachtig entwickelt. Ins-
besondere im Large-Format-Printing
sehen wir erhebliche Weiterentwick-
lungen. Ahnliche Wachstumsfelder
sehen wir bei Werbeartikeln sowie in
Mehrwertdiensten, die unsere ande-
ren Geschafte durch Servicekompo-
nenten verlangern. Ein Beispiel dafiir
sind Mailings. Wir haben jiingst eine
Basis-Variante eingefiihrt, die noch
deutlich ausgebaut wird. Ziel ist es,
personalisierte Mailings anzubieten
und zu versenden. Hier stellt sich die
Kernfrage, wie wir derartige, bislang
noch mehr oder weniger individuelle
Serviceprozesse standardisieren und
automatisieren kdnnen. Die zentrale
Frage dabei lautet: Wie kénnen wir
ein Produkt, das eine persénliche
Kundenansprache ermdglichen soll,
maglichst einfach auch online anbie-
ten? Das sind die Themen, mit denen
wir uns aktuell weiterentwickeln
werden. >
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Und bei allem schwingt immer die
Frage nach der Standardisierung mit
und wie es uns gelingt, komplexe
Produkte fiir die Kunden einfacher
machen zu kénnen.

Es sind in der Vergangenheit
schon einige andere Projekte
angeschoben worden - ich
denke da an My3D - wie geht
es da weiter?

Christian MaaB: 3D ist aufgrund
der Initiative eines Mitarbeiters ent-
standen, der sich Gedanken (iber die
Bedeutung der Technologie fiir Flyer-
alarm gemacht hatte. Wir unterstiit-
zen und fordern gerne Ideen aus den
Reihen unserer Mitarbeiter und stel-
len Geld fiir die Realisierung bereit.
Allerdings steht das B2C-Geschaft
gar nicht so sehr im Vordergrund. Fiir
uns ist wichtiger, Erfahrungen mit
der Technologie aufzubauen. Da wir
interessante Anwendungsfelder fir
3D sehen, werden wir die Technolo-
gie kiinftig eben nicht nur im 3D-
Printfigurenbereich einsetzen.

Und was konnte das sein?

Christian MaaB: Ich halte 3D fiir
den B2C-Bereich noch nicht fiir sehr
interessant. Dazu muss die Qualitat
besser werden, was aber noch dau-
ern wird. Interessantere Anwen-
dungsfelder gibt es im B2B-Bereich,
und da auch sehr branchenspezi-
fisch. Da wird noch viel passieren.
Fir uns ist jetzt erst einmal wichtig,
Know-how aufzubauen.
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Wibke Thies: 3D ist aber ein typi-
sches Beispiel, wie wir bei Flyeralarm
an neue Themen herangehen. Nur
durch Ausprobieren konnen wir ler-
nen, ob die Richtung stimmt. Gibt es
eine neue Idee? Wir probieren es
aus, weil wir im Vorfeld nicht schon
zu 100 Prozent wissen kénnen, wie
man es perfekt auf die Beine stellt.

Fiir mich stellt sich dennoch die
Frage, ob dieses Thema richtig
angefasst wurde. Ich habe es
ausprobiert: Nach dem 45-minii-
tigen Korperscan dauerte es
drei Wochen, bis das »Mini-Me«
bei mir eintraf. Fiir Kunden, die
so lange nicht warten wollen,
ein Shop-Stopper. Ist das nicht
kontraproduktiv?

Christian MaaB: Uns geht es um
eine kundenzentrierte Produktent-
wicklung und darum, méglichst
schnell Kundenfeedback zu bekom-
men. Was bringt es uns und den Kun-
den, wenn wir jahrelang an Prozes-
sen feilen? Wichtig ist es, moglichst
friihzeitig mit dem Kunden zu spre-
chen — schon in der Ideenphase. Da-
raus kénnen wir eine Kunden- und
Problemhypothese entwickeln und
diese in sehr kurzen interaktiven Zy-
klen prifen — das ist unser Ansatz.
Wir halten es fiir falsch, wasserfall-
artig in Entwicklungsprojekte einzu-
steigen. Genau diese Erfahrungen,
die Sie eben angesprochen haben,
sind das Feedback, das wir brauchen.
Deshalb missen sich unsere Pro-
duktmanager auch mehrere Tage mit

Wibke Thies verantwortet als Mitglied der Geschftsleitung bei Flyeralarm seit dem
Friihsommer 2015 die Bereiche Business @ Customer Service.

Dr: Christian Maap ist seit 2014 bei der Online-Druckerei Chief Product Officer
und als Geschaftsleitungsmitglied verantwortlich fiir Produktmanagement, Web-

shop und Online Marketing.

den Kunden austauschen. Customer
Development ist dabei die von uns
favorisierte Methode, um Kunden-
feedback zu erhalten und dieses sys-
tematisch zu verarbeiten: Build,
Measure, Learn — so kdnnte man die-
sen Prozess zusammenfassen.

HeiBt das, dass der Umsatzer-
folg nicht zwingend im Mittel-
punkt steht? Erst einmal Uben
und Lernen und danach das Po-
sitionieren im Markt?

Wibke Thies: Nattrlich ist das Ziel
immer ein Umsatzerfolg, aber der
steht im ersten Schritt nicht im Mit-
telpunkt. Er ist die Folge aus den
Lehren, die wir ziehen.

Christian MaaB: Wir miissen zuerst
wissen, was der Kunde will und was
er braucht. Das muss validiert wer-
den. Wenn wir ein echtes Kundenbe-

Wir wollen nicht alle vermeint-
lich hippen Felder besetzen.
Irgendwelchen Hypes nach-
zulaufen, halte ich sogar fiir
gefahrlich. Das muss differen-
ziert betrachtet werden — und
da lass’ ich mich auch nicht
von Modetrends aus der Ruhe
bringen.

Christian MaaB

diirfnis ansprechen, wird das auch
mit dem Umsatz funktionieren.

Wichtig ist zu hinterfragen, wie wir
was nutzen kénnen, wie wir daraus
Standardprozesse ableiten, wie wir
sie effizient abwickeln und welche
Vorteile die Kunden dadurch haben.
Dazu miissen wir eben Erfahrung mit
Technologien aufbauen und weiter-
entwickeln. Technologien in jeglicher
Hinsicht — auch in der Vermarktung.

Wenn ich an das heikle Thema
Print-Management denke, gilt
dieses behutsame Vorgehen
aber scheinbar nicht immer.
Nach den Ausfiihrungen lhres
ehemaligen CEOs sollte Print-
Management ausgedehnt wer-
den, was heftige Reaktionen im
Markt ausldste. Denn ein Teil
lhrer Kunden sind Drucker, die
sagen, Flyeralarm nimmt uns die
Jobs weg. Wie stehen Sie dazu?

Wibke Thies: In gewissem Sinne
haben wir Print-Management schon
immer betrieben, werden es auch
weiterhin tun, aber in einem partner-
schaftlichen Kontext. Denn viele Re-
seller wiinschen Ergénzungspro-
dukte oder Individualangebote un-
abhéngig von den blichen Shop-An-
geboten. Wenn wir diese Wiinsche
erfiillen, gehdrt das zu einer guten
Partnerschaft. Wir waren ja damlich,
zu unseren Partnern in Konkurrenz
zu treten.

Es gab aber Unmut im Markt,
der durch die Meldung noch for-



Christian MaaB: Das ist der Bereich
von Herrn Schmedtmann, fiir den ich
nicht sprechen kann.

Christian MaaB: Viele haben ge-
dacht, dass wir uns nach dem Aus-
scheiden von Markus Schmedtmann
nur auf Deutschland konzentrieren.
Das ist nicht richtig. Internationali-
sierung ist nach wie vor ein groBes
Thema. Es gibt eine Prioritaten-Liste
bei der internationalen Marktbear-
beitung. Dazu werden Sie noch mehr
von uns héren. Denn Internationali-
sierung ist fiir uns enorm wichtig.

In Deutschland ist der Online-Print-
Markt am weitesten entwickelt und
hat gleichzeitig die hochste Wettbe-
werbsintensitat. Andere Markte be-
finden sich dagegen zum Teil noch in
frithen Marktstadien. Deshalb kon-
zentrieren wir uns auf die Kern-
markte Europas und hatten in den
letzten Monaten mehrere Marktein-
tritte. Aufgrund des Feedbacks sehen
wir gute Potenziale.

Aber wir wollen uns nicht verzetteln
und auf zu vielen Hochzeiten gleich-
zeitig tanzen. Wenn sich weitere Op-
portunitaten ergeben, werden wir
das prifen, aber wir miissen nicht
kurzfristig die ganze Welt bereisen.

Christian MaaB: Wir bauen lokale
Kontakte auf, erhalten so auch das
lokale Feedback. Weil wir wissen,
dass die Gegebenheiten und Menta-
litdten selbst in Nachbarlandern sehr
unterschiedlich sind.

Wibke Thies: In der Praxis erfolgt
das Uber Key-Accounts und Stores.
Wir sind in den Landern vor Ort,
sammeln Erfahrungen, im Customer
Service arbeiten wir mit nativen
Speakern, die enge Kontakte in ihre
Heimatlander haben. Es gibt sehr un-
terschiedliche Wege, Lokalkolorit zu
erzeugen. Das gilt auch fir Marke-
ting-Kampagnen, die wir mit Agen-
turen erarbeiten, die in den jeweili-
gen Landern zu Hause sind. Wir miis-
sen dabei die Mundart des jeweili-
gen Landes beherrschen.

Wibke Thies: Wir sind eine starke
Marke. Nattirlich mussen wir die in
fir uns neuen Landern aufbauen, ha-
ben aber geniigend Selbstbewusst-
sein das zu erreichen. Ich glaube, wir
laufen weniger Gefahr uns zu verzet-
teln als Cimpress mit den verschie-
denen Zukaufen, Kulturen und Kun-
dengruppen. Wir sind authentischer
am Markt. Das darf dann auch gerne
etwas langer dauern.

arcus design hat sich als kleine und flexible Agentur auf die Produktion von Zeitschriften spezialisiert, ohne

das iibrige Spektrum an Kreativleistungen zu vernachléssigen: Wir schlagen den Bogen von der Idee iiber das

Layout und den Text bis zur Umsetzung als Drucksache oder als Auftritt im Internet.
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Christian MaaB: Ganz klar der Kun-
de aus dem B2B-Bereich. B2C ist
nicht unser Kerninteresse.

Christian MaaB: Signifikant.

Christian MaaB: Ich spreche von
statistischer Signifikanz. Im Ernst:
Wir beobachten unsere Geschéfte
sehr genau. Wir bieten zurzeit ja
auch Fotoblicher an, werden aus die-
sem Markt jedoch aussteigen. Das
lasst sich relativ einfach durchrech-
nen. Wenn Sie fiir einen Click vier
Euro bei AdWords zahlen und eine
Conversion-Rate von zehn Prozent
ansetzen, sind Sie bei 40 Euro Akqui-
sitionskosten pro Kunde oder noch
hoher. Bei den durchschnittlichen
Warenkdrben im B2C-Bereich wird
die Luft dann schnell diinn. Fiir uns
jedenfalls ist es wenig interessant.
Wir sind fiir solche Produkte auch
nicht bekannt. Da sind andere Player
im Markt besser aufgestellt.

arcus design @7 verlag oHG
Ahornweg 20

D-56814 Fankel /Mosel
+49 (0) 26 71 - 38 36
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Wenn Sie wie jiingst mit Speise-
karten in den Gastro-Markt ein-
steigen, miissen Sie die Sprache
der Gastronomen sprechen. Sind
Sie in Immobilien unterwegs,
miissen Sie diese Kunden auch
verstehen. Miissen fiir all diese
Markte vertikale Portale aufge-
baut werden?

Christian MaaB: Wenn Sie sich un-
sere Stellenausschreibungen anse-
hen, werden Sie feststellen, dass wir
sehr gezielt Fachexperten suchen, die
fiir spezielle Segmente verantwort-
lich sind und ihre Produkte samt der
zugehdrigen Mérkte sehr genau ken-
nen. Flyeralarm wird aber nach wie
vor die Anlaufstelle sein.

Wibke Thies: Vieles von dem, was
die spezifische Ansprache betrifft,
lasst sich tUber das Marketing oder
den Customer Service abwickeln. Da
sind unterschiedliche Branchen-L6-
sungen denkbar oder Services mit
spezialisierten Teams.

Im Produktportfolio von Flyer-
alarm ist eigentlich alles von A
bis Z zu finden: Akzidenzen, LFP,
3D, Mailings, Werbemittel und
so weiter. Diese Angebotsfiille
ist, wenn man es bosartig for-
mulieren wollte, ein kaum fass-
barer Gemischtwarenladen.
Oder ein 360-Grad-Angebot, in
dem der Kunde alles findet. Ein
One-Stop-Shop auch fiir Busi-
ness-Kunden?

Christian MaaB: Exakt. Ich wiirde
es aber nicht Gemischtwaren nen-
nen. Wir haben klare Saulen unseres
Geschaftes. Druck ist ein Bereich, da
kommen wir her, Werbetechnik die
nachste Saule und mit Werbeartikeln
geht es weiter. Wir arbeiten daran, es
so zu strukturieren, dass es einfacher
aufzufinden ist.

Wibke Thies: Ob Gemischtwarenla-
den, 360-Grad-Angebot oder One-
Stop-Shop — denken Sie doch einfach
mal an lkea. Hier kann ich mein ge-
samtes Haus einrichten. Muss ich
aber nicht. Alles geht, nichts muss.
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Wir wollen der Online-Drucker
zum Anfassen sein. Deshalb ja
auch unsere Stores. Wir wollen
nicht einfach nur alles tber
eine Plattform rausjagen, son-
dern verstehen uns als Partner.
Auch fiir Reseller. Wir suchen
immer nach pragmatischen
Lésungen.

Wiebke Thies

Ich habe aber noch nie gehort, lkea
sei ein Gemischtwarenladen.

Ein Gemischtwarenladen muss
ja nicht per se etwas Schlechtes
sein. Ich erkenne darin oft auch
Bewunderung fiir Flyeralarm.
Vielleicht ist es auch ein biss-
chen Neid derer, die sich nicht in
diese Richtung entwickeln konn-
ten. So gibt es ja auch Drucke-
reien als Reseller, von denen
einige noch sehr analog unter-
wegs sein diirften. Helfen Sie
denen, ein wertvoller Reseller
fiir Sie oder sogar ein Kunden-
Touchpoint zu werden?

Christian MaaB: Wir haben inves-
tiert, um einfachere Anbindungen zu
ermdglichen, mit Resellern einen ak-
tiven Austausch zu realisieren und
deren Anforderungen besser einzu-
bauen. Aber zum Thema »analoge«
Druckereien: Tim Berners Lee entwi-
ckelte um 1989 die Grundlagen des
World Wide Web, Boris Becker ist seit
Ende der 90er Jahre mit AOL in der
Online-Welt angekommen, aktuell
schreiben wir das Jahr 2015. Ganz
ehrlich: Wer sich im letzten Viertel-
jahrhundert nicht mit Online-Themen
beschaftigt hat, muss dies bewusst
gemacht haben — was ich natiirlich
respektiere. Dann ist er aber auch
nicht der richtige Partner fiir uns.

Suchen Sie denn auch Drucker
als Kooperationspartner, um ein
neues Feld zu bespielen?

Christian MaaB: Absolut, gerade in
Spezialbereichen. Wir sind zwar sehr
gut im Standardgeschéft aufgestellt
und haben meines Erachtens einen
der modernsten und effizientesten
Maschinenparks in Europa — auch
was Veredelungen angeht. Aber es
gibt Gebiete, in denen wir uns Gber
Spezialisten verlangern. Um hier un-
sere Produktion sicherzustellen, mis-
sen wir Druckpool-Order-Auftrage
verwalten und orchestrieren konnen
— und das méglichst in Echtzeit.

Damit waren wir beim Thema
Business Intelligence Software
und der Frage, ob Sie Standard-
I6sungen einsetzen oder selbst
entwickeln?

Christian MaaB: Wir entwickeln In-
house nicht etwa deshalb, weil wir
zu eitel waren, von der Stange zu
kaufen — es gibt schlicht und einfach
nichts. Andererseits sieht man wie
jeder andere aus, wenn man Stan-
genware einsetzt.

Wir haben jedoch sehr konkrete Vor-
stellungen, wie wir die Zukunft und
wie wir uns sehen. Es wird sich der
Online-Printer durchsetzen, der seine
Erzeugnisse am intelligentesten ver-
kauft. Beim Druck an sich gibt es
nicht mehr viele Differenzierungs-
maglichkeiten. Und wenn wir Paral-
lelen zum E-Commerce ziehen wol-
len: Warum ist Zalando erfolgreich?
Die verkaufen Kleidung wie andere
auch — aber intelligenter. Dafiir
braucht man eine herausragende In-

Die Kundenansprache ist das
A und O, auf das es ankommt.
Technologien sind in unserem
Geschaft jedoch der Schliissel
— fiir die Kundenansprache
genauso wie bei der Produk-
tion. Es reicht jedoch nicht
aus, nur Druck- oder Informa-
tik-Know-how zu haben.

Christian MaaB

frastruktur, um die Kunden- und Auf-
tragsdaten gut zu tracken und wei-
terzuverarbeiten.

Wir bendtigen also eine starke In-
house-IT und Kompetenzen in den
unterschiedlichen Technologie-Fel-
dern. Im Shop haben wir logischer-
weise andere Anforderungen als in
der Drucksteuerung. Dementspre-
chend sind wir breit aufgestellt.

Noch einmal zum B2B-Geschaft.
Was sind die Top-Branchen, mit
denen Sie unterwegs sind?

Christian MaaB: Ich glaube, da un-
terscheiden wir uns nicht von unse-
rem Wettbewerb.

Was ja noch einmal den hohen
Wetthewerbsdruck bestatigt.
Wo geht es also hin? Gibt es
Visionen?

Christian MaaB: Ich gehe davon
aus, dass wir vor einer starken Bran-
chenkonsolidierung stehen. Wer den
groBeren Druckpool hat, kann seine
Druckauftrage in Zukunft besser or-
chestrieren. Je groBer der Druckpool,
desto einfacher wird es beispiels-
weise auch Grammaturen anzubie-
ten, die wir sonst nicht angeboten
hétten. Je gréBer der Druckpool, des-
to besser konnen wir auch automa-
tisieren. Vor diesem Hintergrund ist
Wachstum extrem wichtig.

Zudem wird der Raum fiir traditio-
nelle Drucker immer enger. Es wird
sie nach wie vor fiir einen gewissen
Grundbedarf geben, fiir Nischen, fiir
Veredelung und lokale Dinge. Man
kann auch in der Nische iberleben.
Das bedeutet aber auch begrenztes
Potenzial fiir Wachstum. Es wird fir
klassische Drucker also schwer, zu-
mal sie nicht mehr ohne Weiteres in
andere Bereiche vordringen kénnen.
Schon gar nicht in den Online-Markt.
Da fehlt es an Infrastruktur, Investi-
tionspower, Bekanntheitsgrad und
vor allem an Digitalkompetenzen.
Das kann eine kleine Druckerei nicht
ohne Weiteres stemmen. Es ist eine
lllusion zu glauben, dass mit einem
Online Shop alles besser wird.
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Es ist also weniger eine Vision denn
eine Prognose, wenn ich davon aus-
gehe, dass sich die Branche weiter
konsolidieren wird. Es geht um den
groBen Druckpool und darum, die
vorhandenen Kapazitaten moglichst
gut auszunutzen.

Wie sind dabei die Chancen fiir
Online-Print? Gibt es noch
immer Luft nach oben?

Christian MaaB: Ja, alles andere
ware auch nicht logisch. In Deutsch-
land gibt es einen enormen Wettbe-
werb unter den rund 9.000 Drucke-
reien. Wenn wir oder unsere Markt-
begleiter gleichzeitig stark wachsen,
trifft dies traditionelle Drucker natur-
gemaB sehr hart. Online-Print wird
sich aber weiter entwickeln, darauf
deuten auch die Parallelen zum On-
line-Handel hin. Betrachtet man den
Anteil, den Online-Print am gesam-
ten Druckvolumen hat, ist noch Luft
—in Deutschland wie in den europai-
schen Markten. Allerdings sehe ich
fur weitere Player im Markt nicht viel
Platz. Es wird sich nicht derjenige
durchsetzen, der am Schonsten
druckt, es wird der sein, der Druck-
sachen intelligent verkaufen kann.
Wenn man dann aber immer wieder
liest, traditionelle Drucker missten
mehr Zusatzservices anbieten und
ihre Kunden besser beraten, um neue
Wachstumschancen zu erschlieBen,
habe ich meine Zweifel. In einem eh
schon kritischen Geschaftsmodell
noch kostenintensive Services oben
draufzusetzen, ist fiir mich ein eher
unkluger Rat.

Das bedeutet dass Drucker, die
in Service investieren, auf dem
Holzweg sind?

Christian MaaB: Wenn die Services
nicht digital und datenzentriert sind,
sehe ich diese Gefahr durchaus. Ich
bin der Uberzeugung, dass Digitali-
sierung und Technifizierung der
Branche viele Mdglichkeiten eroff-
nen, iber neue Losungen nachzu-
denken. Ich rede hier mitnichten nur
von IT, sondern vom Briickenschlag
zwischen IT und Geschaftsmodell.
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Wir haben ein verandertes
Nachfrageverhalten, das dazu
flihrt, dass Marken anders
gebildet werden als in der Ver-
gangenheit und klassisches
Marketing an Bedeutung ver-
liert. Das ist ein flieBender
Prozess, doch gibt er Online-
Print starken Riickenwind.

Christian MaaB

Technik beeinflusst und durchdringt
heute die Art, wie wir Geschafte ent-
wickeln. Man muss die Technologien
verstehen, um das Geschaftsmodell
neu zu denken. Das ist eine groBe
Herausforderung fiir die Druckbran-
che und aus volkswirtschaftlicher
Perspektive sogar fiir den Mittel-
stand und den Wirtschaftsstandort
Deutschland. Nicht ohne Grund gibt
es Stimmen aus der Politik, dass
Deutschland Gefahr laufe, bei der Di-
gitalisierung den Anschluss zu verlie-
ren. Meines Erachtens muss die Po-
litik aber auch mehr tun, um den Pro-
zess des Wandels gezielt nach vorne
zu bringen.

Zum Beispiel durch mehr Investitio-
nen in die Bildung. Wie kann es sein,
dass es erst zwei bis drei namhafte
Professoren gibt, die sich mit dem
Thema E-Commerce {iberhaupt aus-
einandersetzen? Warum tut sich da
S0 wenig?

Ich méchte noch das Thema
Mobile ankniipfen. Noch gibt es
keine Mobil-Variante lhres
Shops. Schatzen Sie Mobile
weniger hoch ein?

Christian Maal: Mobile wird auch
bei Flyeralarm kommen. Newsletter
verschicken wir schon jetzt mobil-op-
timiert. Allerdings haben wir im Ver-
gleich zum klassischen E-Commerce
auch andere Anforderungen. Wie
kénnen wir als Online-Printer mit
einem Fokus auf B2B den Kunden
einen Mehrwert bieten? Die PDFs

werden sicherlich nicht am iPhone
generiert. Es kann aber wichtig sein,
den Status eines Auftrags zu verfol-
gen. Generell es ist fiir uns ein diffe-
renzierterer Ansatz als im Consumer-
Geschaft. Wobei die Frage im Raum
steht, wie solche Services moneta-
risiert werden kdnnen?

Apropos monetarisieren: Wenn
ich unterwegs bin, schaue ich
gerne mal in die Flyeralarm-
Stores. Viele Leute sehe ich nie.
Lohnt sich das wirklich?

Wibke Thies: Ursprung waren ja die
Abholstationen. Das wird sehr haufig
genutzt. Also doch, das lohnt sich.
Und wo es sinnvoll ist, einen Store zu
er6ffnen, werden wir es auch tun.
Wir haben zurzeit keinen konkreten
Roll-out-Plan, aber wir beobachten
den Markt sehr genau und wissen,
wo ein Store gefragt ist. Auch inter-
national natirlich.

Wobei ich anfiigen mochte, dass die
Besuche in unseren Stores zuneh-
men, weil sich Kunden ein letztes
Feedback fir ihr Layout abholen, sich
bei der Papierauswahl beraten lassen
und vieles mehr. Der eigentliche
Grund, weshalb man nicht immer
viele Menschen sieht, ist die Leben-
digkeit, das Reinkommen, Paket ab-
holen, kurze Frage stellen, wieder
rausgehen. Oder bei einem Express-
Layout: In der Regel bleibt der Kunde
nicht die ganze Zeit dabei.

Sicherlich wissen Sie, wie viel
Prozent der Jobs iiber die Shops
generiert werden.

Wibke Thies: Natirlich. Der groBte
Teil des Umsatzes kommt (iber den
Webshop, ein Teil davon iiber die
Stores. Der Anteil ist groB genug,
dass sich die Stores tragen. Da wer-
den Uber die Beratung Folgeauftrage
generiert und individuelle Themen
besprochen. Nicht zuletzt tragen die
Stores aber auch zur Markenbildung
bei — das darf man nicht vergessen.

Lost der Store vor Ort die MaB-
nahmen im FuBball und anderen
Sportarten ab?

Wibke Thies: Nein. Das ist weiterhin
ein Mix. Es sind auch unterschiedli-
che Themen. Wenn ich mich im
Sport-Sponsoring engagiere, stelle
ich die Marke mit bestimmten Attri-
buten dar, die der Sport vermittelt.
Habe ich die Stores, ist das etwas
zum Anfassen und bildet Vertrauen
gegendiber uns als Online-Druckerei.
Was wir lber die Stores auBerdem
jetzt schon machen, sind Kundenver-
anstaltungen oder Seminare. Wir
hatten vorhin den Gastro-Bereich an-
gesprochen. Da hatten wir eine Rei-
he Events, in denen wir unseren Kun-
den zeigten, was wir kénnen und
was sie mit den Produkten machen
konnen. Da sind auch Agenturen da-
bei, denen wir Impulse fiir Layouts
geben. In diese Richtung geht das.

Eine Art Flyeralarm-Academy?

Wibke Thies: Academy nicht. Ich
sehe das mehr unter dem Motto »zu
Gast bei Freundens, bei dem man
sich tatsachlich auch Zeit nimmt. Sie
haben vorhin die groBe Produktpa-
lette angesprochen. Die kdnnen wir
intensiv erlautern, wir kénnen auf-
zeigen, was machbar ist, welche
Kombinationen es gibt und was es in
der Kunden-Kommunikation bringt.
Also individuelles Beraten, wo man
auch mal sagen kann, guck mal die-
ses und jenes, das sind Beispiele von
anderen Anwendern und besonders
gelungene Arbeiten. Das kommt sehr
gut an.

Es gab ja auch einmal einen
Design-Award. Wurde der einge-
stellt?

Wibke Thies: Der hat pausiert. Wir
denken schon dariiber nach, wie wir
das kiinftig handhaben werden, weil
es nattirlich auch ein guter Anlass ist,
Konkurrenzangste von Druckereien
oder Agenturen abzubauen. Dariiber
haben wir die Mdglichkeit zu zeigen:
Wir sind ein Partner, wir wollen for-
dern und nicht wegbefordern.

Frau Thies, Herr MaaB — danke
fiir das offene Gesprach.
®








