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Printmarkt konnte sich 2014 erholen

Man stelle sich einmal vor, es sind Wahlen und 93% der Stimmen fallen unter den Tisch.
Undenkbar, Emporung, Aufschrei — Skandal! Genau das aber verzerrt das Bild bei den Umsatz-
zahlen der Druckindustrie. Nur die Betriebe mit mehr als 5o Mitarbeitern werden zur Bewertung
herangezogen, was die Vergleichbarkeit mit zuriickliegenden Jahren erheblich erschwert.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

»Die Nachfrage nach Printmedien
ist riicklaufig, sodass die Umsatz-
zahlen des Vorkrisenjahres 2008
noch nicht wieder erreicht werden
konnten.« So ist es im Jahresbericht
2014 des bvdm (Bundesverband
Druck und Medien) zu lesen. Da
stellt sich doch gleich die Frage, wie
diese denn tberhaupt jemals wieder
erreicht werden sollen, nachdem der
Branchenumsatz mit Ausnahme des
Jahres 2011 (+2,6%) bestandig um
rund 2,5% jéhrlich zurlickging?

Fiir 2013 nennt der Verband dann
auch erst gar keine konkreten Zah-
len, sondern beruft sich auf die Mo-
natsberichte des Statistischen Bun-
desamtes flir Betriebe mit 50 und
mehr Beschaftigten, die fiir 2013
einen Umsatzriickgang von 4,0% er-
geben. Bei den noch insgesamt
9.148 Betrieben der Branche sind
Druckereien mit Gber 50 Mitarbei-
tern allerdings in der absoluten Min-
derheit (6,7%). Also fallen 93% oder
mehr als 8.500 Betriebe einfach
unter den Tisch.

Unbefriedigend

Es mag ja sein, dass die Zahlen fiir
die gesamte Branche unter Bertick-
sichtigung der Mehrzahl der Betrie-
be (1 bis 49 Beschéftigten) erst mit
einem Abstand von zwei Jahren
durch die Umsatzsteuerstatistik vor-
liegen, dennoch hatte der Verband
bis zum letzten Jahr Umsatzzahlen
fir die gesamte Branche genannt.

Dass dies in diesem Jahr unterbleibt,
ist bedauerlich. Die Aussage, es sei
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davon auszugehen, dass die Um-
satzriickgange bei den kleineren Be-
trieben noch drastischer ausfallen,
wie es im Jahresbericht heiBt, ist
eher unbefriedigend. Eine Begriin-
dung fir diese Annahme wird ndm-
lich nicht mitgeliefert.

Werfen Sie einen Blick auf Seite 20.
Der Fachverband der Faltschachtel-
hersteller FFI weist fiir die eigenen
Mitgliedsbetriebe echte Fakten aus
und nennt auch gleich die Zahlen fiir
die Gesamtbranche. Ebenso wie der
bvdm ist dieser Verband auf statisti-
sches Zahlenmaterial angewiesen,
schafft es aber dennoch, fassbare
Zahlen zu nennen.

Unbefriedigend auch, dass unsere
Redaktion bisher kein Jahresbericht
in gedruckter Form erreicht hat, wie
das in der Vergangenheit der Fall
war. Wie soll denn die Branche an
Umsatz zulegen, wenn selbst der

40/0 UMSATZRUCKGANG
HABEN DIE DRUCKEREIEN MIT
50 UND MEHR BESCHAFTIGTEN
2013 HINNEHMEN MUSSEN.

9. 1 48 BETRIEBE GIBT ES

NOCH IN DER DRUCKINDUSTRIE.
MEHR ALS 8.500 BESCHAFTIGEN
DAVON 1 BIS 49 MITARBEITER.

2 5 5 WENIGER BETRIEBE
ZAHLT DIE BRANCHE ALS 2012.
187 GINGEN IM LETZTEN JAHR
IN DIE INSOLVENZ.

bvdm, der sich gerne als Dachver-
band der deutschen Druckindustrie
bezeichnet, an Druck und Versand
spart?

Verwirrend

Dies &rgert mich ebenso wie das ver-
wirrende Zahlenwerk. Denn wie wir
dem PDF des Jahresberichtes ent-
nehmen konnen, wird der Umsatz
der Branche auf 12,2 Mrd. € bezif-
fert. Das aber waren 8 Mrd. € oder
40% weniger als 2012 — und keine
4%. Als Quelle wird hier aber ein
»Berichtskreis mit Betrieben mit min-
destens einem sozialversicherungs-
pflichtigen Beschaftigten« genannt.
Irgendetwas scheint da nicht zu-
sammenzupassen.

Vielleicht habe ich die aufgefiihrten
Zahlen aber auch nur nicht verstan-
den und falsch interpretiert. Dann
aber hat der bvdm schlecht infor-
miert und kommuniziert. Zumindest
auf der Internetseite des Bundesmi-
nisteriums fiir Wirtschaft und Ener-
gie schatzt man den Branchenum-
satz auf circa 20 Mrd. €.

Flr mich stellt sich spatestens heute
die Frage, wie glaubwiirdig diese
Zahlenwerke iiberhaupt sind. Repra-
sentieren diese Zahlen (iberhaupt
das, was jahrlich an Drucksachen
produziert wird? Wohl kaum, denn
(nochmals das Beispiel FFl): auch die
1,9 Mrd. € Umsatz der Faltschach-
telindustrie zahlen fiir den bvdm ja
nicht zum Druck. Welche Betriebe
werden denn {iberhaupt noch er-
fasst? Drucken findet schlieBlich

auch in anderen Bereichen als in
klassischen Druckereien statt. Was
ist beispielsweise mit dem Digital-
druck? Was ist mit Large-Format-
Printing? Was ist mit Hausdrucke-
reien? Fir all diese Printproduktio-
nen liegen keine konkreten Zahlen
Vor.

Detaillierter betrachtet

In diesem Zusammenhang lasst eine
eigenstandige Studie aufhorchen.
»Erstmals seit 2011 konnte sich fir
die Druckbranche in Deutschland in
diesem Jahr wieder ein leichtes
Umsatzwachstum ergeben«, kom-
mentiert Dipl.-Volkswirt Christoph
Napelt, Inhaber der Unternehmens-
beratung Pier 18, die Ergebnisse sei-
ner Druckmarktanalyse. »Zwar zeigt
die Entwicklung in den ersten Mo-
naten 2014 ein leichtes Umsatzmi-
nus fir Druckbetriebe mit mehr als
50 Beschaftigten. Doch durch die
zunehmende Bedeutung des Digital-
drucks, der mittlerweile bei nahezu
allen  Druckbetrieben eingesetzt
wird, konnte sich der Umsatz in
2014 erstmals wieder positiv ent-
wickeln.«

Die Untersuchung der Hamburger
Unternehmensberatung kommt zu
dem Ergebnis, dass die nach ver-
schiedenen Druckprodukten diffe-
renzierte Betrachtung bei Werbe-
drucksachen und Katalogen gegen
den Trend bei einem Produktions-
wert von insgesamt 1,1 Mrd. € ein
leichtes Plus von 1 Mio. € zeigt.
Wesentlich dafiir sei der Anstieg des



Bei der langfristigen Betrachtung
fallt auf, dass die Print-Medien ver-
lieren, die elektronischen gleichzei-
tig zulegen. In unserer Grafik haben
wir die Direktwerbung noch mitbe-
riicksichtigt, obwohl die ab 2013
nur noch als Gesamtwert (inkl. On-
line etc.) ausgewiesen wird. Ohne
die Werbung per Post, deren Print-
Anteil 2012 noch 2,87 Mio. Euro
betrug, ergibt sich die vom ZAW
errechnete Summe von 15,25 Mrd.
Euro.

Produktionswertes bei den Werbe-
drucksachen und Katalogen, die im
Digitaldruck gefertigt werden: Hier
habe das Umsatzplus gegeniiber
dem Vorjahr bei 38% beziehungs-
weise 46,5 Mio. € gelegen. Dagegen
sei die Produktion von Werbedruck-
sachen und Katalogen im Tiefdruck
mit 19% und damit 52,3 Mio. €
deutlich riicklaufig.

Nach der Analyse von Pier 18 zeig-
ten sich fiir das erste Quartal 2014
Druckereien, Vorstufenunternehmen
und  Druckweiterverarbeiter — mit
einem Umsatz von 3 Mrd. € stabil.
Gegeniiber dem Vorjahreszeitraum
bedeute dies ein leichtes Minus von
0,3%, dennoch rechnet die Unter-
nehmensberatung mit einem leich-
ten Umsatzwachstum, da in den
Jahren von 2009 bis 2012 die Betrie-
be mit mehr als 50 Beschaftigten
einen Umsatzriickgang von 2,4%
verzeichneten. Dagegen habe der
Umsatz bei den 12.900 steuerpflich-
tigen Druckunternehmen (2012) im
gleichen Zeitraum um 4,5% zuge-
legt. Daher prognostiziert Pier 18 fiir
2014 ein leichtes Umsatzwachstum
von 1% bis 1,5%.

Talsohle erreicht?

Diese positive Prognose wird aber
nur eintreffen konnen, wenn sich am
Werbemarkt wieder etwas Richtung
Print bewegt. SchlieBlich generieren
sich rund 60% des Produktionsvolu-
mens der Druckindustrie aus werbe-
abhangigen Produkten. Die Voraus-
setzungen dafir sind aber gar nicht
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2000 2001 2002
Zeitungen™ 6,91 5,99 5,29
Anzeigenblatter 1,79 1,74 1,66
Publikumszeitschriften 2,25 2,09 1,94
Fachzeitschriften 1,27 1,06 0,97
Verzeichnismedien 1,27 1,27 1,25
Direktwerbung 338 3,26 3,34
AuBenwerbung 0,75 0,76 0,71
v 4,71 4,47 3,96
Radio 0,73 068 0,60
Online-Medien 015 0,19 0,23
total (inkl. Kinowerbung) 23,38 21,69 20,07
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so schlecht, da die Wirtschaftsdaten
fir 2014 ein Wachstum des Brutto-
Inlands-Produktes von 1,8% erwar-
ten lassen. Mit der konjunkturellen
Entwicklung der Gesamtwirtschaft
wird auch der prozyklische Werbe-
markt leicht anziehen. Der Zentral-
verband der deutschen Werbewirt-
schaft (ZAW) erwartet fiir 2014 ein
Plus von 2,0% bei den Investitionen
in Werbung. Davon sollte auch die
Druckbranche profitieren kénnen
und Printmedien auf steigende Wer-
beertrdge setzen. Die Talsohle sei
erreicht, kommentiert Andreas Schu-
bert, Prasident des ZAW, die Ent-
wicklung im Markt.

Der Werbemarkt

Es wére zu hoffen, denn die Boom-
Zeiten bei der Werbung sind langst
Vergangenheit. Alle Medien profi-
tierten noch im Jahr 2000 von dem
nie da gewesenen Run auf die Wer-
bung - nicht zuletzt durch Ubernah-

meschlachten im Telekommunika-
tionsbereich befeuert. Doch danach
ging es abwarts beziehungsweise in
die Normalitat zurlick. So blieben ab
2003 die Werbeinvestitionen gera-
dezu kalkulierbar auf etwa gleichem
Niveau, bis die Finanz- und Wirt-
schaftskrise zu dem heute noch
spiirbaren Desaster fiihrte. Doch die
Krise war maglicherweise nur die
Beschleunigung eines schlummern-
den Trends. Deshalb muss bei der
langfristigen Betrachtung festge-
stellt werden, dass die Werbeinves-
titionen insgesamt riicklaufig sind
und 2013 in etwa das Niveau von
1995 erreicht haben.

Zweifellos bleibt dabei festzustellen,
dass Print im Medienmix verliert,
elektronische beziehungsweise digi-
tale Medien gewinnen. Diesen Trend
im Werbemarkt unterstrich auch die
Umsatzentwicklung  des Jahres
2013. Doch entgegen der landlaufi-
gen Meinung konnten die Online-
Medien bei Weitem nicht so gewal-

tig zulegen, wie es lange Zeit pro-
phezeit wurde.
Waéhrend in der Bruttostatistik von
Nielsen Media Research bei einem
Gesamtergebnis von 26,67 Mrd. €
fir die Werbebranche noch ein Plus
von rund 2% ausgewiesen wurde,
weil die Werbetrdger Fernsehen,
Radio, Internet und Kino wuchsen,
gelang dies bei den Nettowerten
nicht. Bei den zw6lf vom ZAW aus-
gewiesenen Medien gingen die Net-
towerbeeinnahmen um 1,7% auf
15,25 Mrd. € zuriick. Damit erwies
sich der Werbemarkt 2013 insge-
samt als stabil, bilanziert der Ver-
band.
Waéhrend die Investitionen in Wer-
bung seit einigen Jahren stagnieren,
wird die Werbetragerstatistik von
einem deutlich unruhigeren Auf und
Ab gepragt. Darin spiegeln sich die
strukturellen Umbrliche in der Me-
dienlandschaft und die verénderte
>
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Brutto-Werbeinvestitionen

Printmedien

Mediennutzung der Konsumenten
wider. Fiinf Werbetrager verbuchten
2013 einen Umsatzanstieg, sieben
mussten dagegen einen Riickgang
hinnehmen. Fernsehen blieb werbe-
starkstes Medium mit einem Plus
von 2,2% auf 4,13 Mrd. €. Online
und Mobile, Radio, die AuBenwer-
bung sowie die Fachzeitschriften ge-
wannen ebenfalls hinzu. Riickgange
in Hohe von 9,4% auf 2,93 Mrd. €
gab es bei den Tageszeitungen. Et-
was geringere Verluste verzeichne-
ten Anzeigenblatter, Zeitschriften,
Auskunfts- und Verzeichnismedien
sowie Kino.

Unverandert flieBt mit einem Anteil
von 61% der iiberwiegende Teil der
Nettowerbeeinnahmen in gedruckte
Medien. Fiir 2014 erwarten der ZAW
und seine 41 Mitgliedsorganisatio-
nen bei den Nettowerbeeinnahmen
eine leicht positive Entwicklung.

Printmarkt zeigt leichte
Erholung

Die scheint sich bei den Bruttower-
beeinnahmen bereits eingestellt zu
haben. Nach den Zahlen von Nielsen
Media Research investierten Unter-
nehmen in Deutschland im ersten
Halbjahr 2014 rund 13,2 Mrd. € in
Werbung, was gegeniiber dem Vor-
jahr einer Steigerung von 4,9% ent-
spricht. Laut Nielsen war der Mai mit
rund 2,5 Mrd. € und einem Plus von
11,6% der werbestérkste Monat des
ersten Halbjahres. Aber auch fiir die
Monate Januar bis April verzeichnet
die Bruttowerbestatistik schwarze
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Die Diskrepanz zwischen Brutto-
und Nettowerbeeinnahmen ist
gewaltig und betragt etwa ein
Drittel. Ebenso iiberwiegen bei den
Werbeausgaben noch immer die
Gelder, die in Print flieBen. 61%
gehen auf das Konto gedruckter
Werbung.

Zahlen. Einzig der Juni rutschte mit
Beginn der FuBball-Weltmeisterschaft
leicht ins Minus (-1,6%).

Insgesamt flossen im ersten Halb-
jahr rund 4,1 Mrd. € in Printwer-
bung, die damit das Niveau des Vor-
jahres halten konnte. Zwar verzeich-
neten die Fachzeitschriften —3,4%
(198 Mio. €) und eine riicklaufige
Entwicklung bei den Bruttoumsat-
zen, demgegeniiber konnten Zeitun-
gen ein leichtes Plus von 0,4% und
2,2 Mrd. € einfahren. Die Publi-
kumszeitschriften hielten sich mit
-0,2% knapp auf Vorjahresniveau
(1,7 Mrd. €). Fiir Out-of-Home-Wer-
bung summiert sich der Umsatz auf
737 Mio. €, wobei sich laut Nielsen
der Juni als werbestarker Monat ge-
zeigt hat, in dem allein die Plakat-
werbung einen Zuwachs von rund
22% verbuchte. Die Online-Wer-
bung lag um 7,3% iiber dem Vorjahr,
was einem Wert von 1,6 Mrd. € ent-
spricht. Darin enthalten ist auch die
Werbung auf mobilen Endgeraten,
die rund 72 Mio. € im ersten Halb-
jahr generierte.

Wie Ublich muss bei den Nielsen-
Zahlen angemerkt werden, dass es
sich um Brutto-Werte handelt, bei
denen auch Eigenwerbung und An-
zeigen aus Gegengeschéften als voll
bezahlte Umsétze gewertet werden,
auch wenn kein Geld geflossen ist.
Ublicherweise liegen diese Werte ein
Drittel (und mehr) Gber den Netto-
zahlen. Die Bruttowerbeeinnahmen
geben also keine Auskunft Giber die
tatsachlichen Umsatze, dienen aber
als aussagekraftige Kennzahl fiir die

61 0/0 ALLER NETTOWERBE-
EINNAHMEN FLOSSEN 2013 IN
GEDRUCKTE MEDIEN.

4,90/0 WACHSTUM BEI DEN
BRUTTOWERBEINVESTITIONEN
MELDET NIELSEN FUR DAS
ERSTE HALBJAHR 2014.

Entwicklung der Branche. Und soll-
ten sich die Zahlen auch in den
nachsten Quartalen bestatigen, liegt
die Erwartung des ZAW, nach der
2014 ein Plus von 2% bei den Netto-
Werbeinvestitionen erwartet wird,
gar nicht so falsch.

Strukturelle Veranderungen

Die strukturellen Veranderungen der
Branche wird dies indessen nicht
aufhalten kénnen, raumt der bvdm
in seinem Jahresbericht ein. Es sei
weiterhin mit einer Abnahme bei der
Zahl von Unternehmen und bei den
Arbeitsplatzen zu rechnen. Schon im
Jahr 2013 ging die Zahl der Betriebe
weiter um 2,7% (255 Betriebe) zu-
rlick, sodass zum Stichtag 30. Juni
2013 noch insgesamt 9.148 Betrie-
be am Markt tatig waren. Diese ver-
teilten sich zu 71,6% auf die Druck-
Produktion, zu 18,6% auf die Druck-
und Medienvorstufe und zu 6,9%
auf die Druckweiterverarbeitung.
Das Drucken von Zeitungen betrifft
nur 269 Betriebe (2,9%).

Die Zahl der Beschaftigten sank wei-
ter von 151.385 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter im Jahr 2012 auf
nur noch 146.504 — ein Riickgang
um 3,2%.

Die Zahl der erdffneten Insolvenz-
verfahren ist 2013 wieder leicht an-
gestiegen. 187 Unternehmen nennt
der bvdm. Doch wirden hochleis-
tungsfahige, klar und unverwechsel-
bar positionierte Druckunternehmen
auch weiterhin erfolgreich am Markt
agieren konnen.

Dabei gibt es fiir die Betriebe den-
noch einige Fragezeichen. Nur eines
davon: Wie soll die Druckindustrie
von steigenden Werbeinvestitionen
profitieren, wenn die Drucksachen
immer billiger werden? Druckerei-
leistungen werden aktuell um 7,8%
geringer vergiitet als im Jahr 2000.
Die Preiserhéhungen, die Drucke-
reien verkraften missen, wie etwa
fur Maschinen, Papiere, Strom und
Druckfarben, konnen sie offenbar
nicht an den Markt weitergeben.

Rahmenbedingungen

ZAW und bvdm weisen zudem da-
rauf hin, dass wirtschaftspolitische
Rahmenbedingungen die notwendi-
ge Voraussetzung fiir eine positive
Marktentwicklung sind. »Es stehen
werbewirtschaftliche Beschrankun-
gen in der Diskussion, deren Um-
setzung spiirbare Auswirkungen auf
die Funktionsfahigkeit des Markts
und die Refinanzierung der Medien
hatten«, betont ZAW-Prasident An-
dreas F. Schubert. Gemeint sind Ein-
schrankungen im Zusammenhang
mit der europadischen Datenschutz-
reform und mit EU-Planen bei Le-
bensmitteln und alkoholhaltigen
Getrénken. Werbung soll durch zu-
satzliche Vorgaben instrumentali-
siert werden, um staatlichen Einfluss
auf das Verbraucherverhalten und
individuelle Lebensstile zu nehmen,
heiBt es beim ZAW.
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Von Beginn anohne
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XMF Remote
Ortsunabhangige Uberpriifung
und Freigabe der Druckjobs

XMF PrintCentre
Servergestiitzte und browserbasierende
Web-to-Print Losung

XMF ColorPath

Cloudbasierendes System fiir die
Farboptimierung bei unterschiedlichen
Druckverfahren

XMF Workflow

Vollstandiger und hoch automatisierter
Crossmedia-Workflow fiir die Druckindustrie

XMF
Leistungsfdhige Hilfsmittel
fur die Druckproduktion

Fujifilm XMF ist eine auf PDF- und |DF-Technologien

basierende Suite von unterschiedlichsten Workflow-
und Produktionsmanagement-Werkzeugen, die viele
Abldufe der Druckproduktion optimieren.

Deren Fdhigkeiten reichen von der Online Auftrags-
erstellung, dem Produktionsmanagement und der
Online Priifung bzw. -Freigabe eines Jobs bis zur
Ausgabe auf einer Vielzahl von Druckgerdten.

Neue Standards fiir die Druckproduktion

Weitere Informationen bekommen Sie unter
www.fujifilm.de/produkte/grafische-systeme
oder per E-Mail an grafische_systeme@fuijifilm.de.
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Value from Innovation



