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Aus Fehlern lernen un
Print transformieren

Ohne Zweifel ist das Online Print Symposium (OPS) eine der erfolgreichsten Trend-Veran-
staltungen der Druckindustrie. Kein Wunder, denn das OPS packt jedes Jahr aufs Neue
topaktuelle Themen an und festigt damit seinen Ruf als <Thinktank> des Onlineprints —
auch international. Das erlebten die rund 250 Teilnehmer des Symposiums auch in
diesem Jahr vom 3. bis 4. Marz in Miinchen wieder.

Text: Klaus-Peter Nicolay und Bernd Zipper | Fotos: Nadja von Priimmer

Trends wie individueller E-Commerce fiir Print,
Digitalisierung, Transformation, Industrie 4.0, der
Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz, Blockchain, Kun-
denkommunikation und das Thema Mobile Com-
merce waren die Top-Themen, mit denen sich die 16
Referenten an den beiden Veranstaltungstagen be-
schiftigten.

Eigentlich ein bisschen viel auf einmal. Deshalb haben
wir den Bericht tiber das Symposium thematisch in
zwei Blocke aufgeteilt und werden ihn in Fortsetzun-
gen publizieren. Im ersten Teil geht es vor allem um
den Markt von Onlineprint und Transformationspro-
jekte. Im zweiten Teil beleuchten wir die Umsetzung
ausgewahlter Techniken im Zusammenhang mit den
sich veraindernden Markten.

250 Teilnehmer erlebten ein spannendes und abwechslungsreiches Online Print Symposium.

Einige der genannten Trends pragen das Geschift von
Druckereien bereits heute, andere werden zurzeit
noch eher unterschwellig wahrgenommen. So ist das
Smartphone im E-Commerce zum Entscheidungsvor-
bereiter Nr. 1 fiir fast jeden Kauf im E-Commerce ge-
worden: vom Turnschuh tiber die Reise, das Auto — bis
hin zum Druck. «Wer nicht mobil unterwegs ist, wird
seine Kunden irgendwann nicht mehr erreicheny,
mahnte BERND ZipPER, Mitveranstalter des Symposi-
ums und CEO der zipcon consulting GmbH. Zudem seien
Smartphones echte <Enabler> fiir Mass Customization
... und wiirden langst nicht mehr nur fiir Bilderchen»
eingesetzt. Darauf miisse sich die Druckindustrie ein-
stellen — und noch auf einiges mehr.

Deshalb lagen die Veranstalter, zipcon consulting und
der Bundesverband Druck und Medien, mit der Wahl des
Veranstaltungsmottos <Transforming the DNA of Print!>
absolut richtig. Dabei richtete sich das Motto an alle
Drucker, denn tiber kurz oder lang wird jede Drucke-
rei wenigstens ein Stiick weit zum Onlinedrucker mu-
tieren — ob er will oder nicht.

Nattirlich gibt es noch immer erfolgreiche Drucker oh-
ne Online — die werden solche Zeilen vielleicht auch
gar nicht so gerne lesen. Doch die Druckindustrie
muss da prasent sein, wo ihre Kunden sind. Und wenn
die Kunden im Internet unterwegs sind, mtissen auch
die Druckereien dort hin. Dabei geht es ja gar nicht da-
rum, dass jeder ein zweiter Flyeralarm werden muss,
aber wenn die Druckindustrie online-getriggerte Au-
tomatisierungsprozesse anderen {liberlisst, dann redet
bald niemand mehr von dieser Branche.
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Online ist keine Option mehr

Die Aufregung des Online Print Symposiums 2019, On-
lineprint wachse nicht mehr so schnell, wie erwartet,
hat sich langst gelegt und war in diesem Jahr nun gar
kein Thema mehr. Denn die vermeintlich schlechten
Prognosen lagen daneben. Onlineprint hat sich gut
entwickelt und ist weiterhin auf Wachstumskurs.
«Print ist einer der machtigsten Kanile im Kommuni-
kations-Kanon der digitalen Welt. Onlineprint ist eines
der erfolgreichsten Business-Modelle der Druckindus-
trie», stellte BERND ZIPPER fest. «Und das Internet ist
die grosste globale Infrastruktur, die die Menschheit je
geschaffen hat — wobei das Netz> letztlich die allge-
genwirtige Plattform fiir Kommunikation und Ge-
schifte ist. Online ist also keine Option mehr, Online
ist die Schnittstelle zum Kunden. Heute — und Morgen
unersetzbary, fiihrte Zipper die Argumentationskette
in seinem schon traditionellen Vortrag <Entwicklungen
und Trends im Onlineprint> fort, in dem er ein Fazit
des Jahres 2019 zog, einen Trendiiberblick gab und da-
mit die Hausaufgaben vorgab, die die Branche in
nichster Zeit zu erledigen hat. Und die haben es alle-
samt in sich.

Dabei sei Onlineprint ja keine geschlossene Veranstal-
tung fiir einige wenige. «Jeder Onlineprinter braucht
Partner», stellte Z1pPER fest und charakterisierte die
unterschiedlichen Geschiftsmodelle im Onlineprint
noch einmal fiir ein besseres Verstindnis bei der Inter-
pretation von Zahlen und Statistiken.

¢ Als homogene Onlinedrucker bezeichnete er solche
Unternehmen, die — wie etwa Flyeralarm, Onlineprinters
oder Saxoprint — Open Shops fiir jedermann betreiben,
auf eine eigene Produktion setzen und zusitzlich ex-
terne Produktionspartner hinzuziehen.

¢ Heterogene Onlineprinter sind eher solche, die sich
einer externen Produktion bedienen (beispielsweise
dem eigenen Stammhaus als Druckerei), die fiir den
Shop arbeitet und zugleich als Individualdrucker un-
terwegs sind. Dazu gehoren auch die Druckereien, die
fiir ihre Kunden im Internet Closed Shops betreiben.
Und das sind nicht wenige.

e Daneben sind Print-Broker oder Drucksachen-Ver-
markter am Markt, die ausschliesslich mit externen
Druckereien zusammenarbeiten und nur iiber einen
marginalen Anteil an eigener Produktion verfiigen
(zum Beispiel Wir-machen-Druck.de). United Print wech-
selt ibrigens zurzeit vom homogenen Onlinedrucker
ins Print-Makler-Business.

Gutes Klima fiir Onlineprint in Europa

In der Summe machten diese Druckereien 2019 online-
getriebene Umsitze in Hohe von 8,10 Mrd. €. Das ist
etwa ein Drittel des Gesamtumsatzes der Druckindus-
trie in den D/A/CH-Landern. 2018 lag der Wert noch
bei 7,85 Mrd. €. Und fiir 2020 hat der Market Research
von zipcon consulting einen Umsatz von 8,74 Mrd. € er-
rechnet. Das entspricht einem Zuwachs von im Schnitt

7,5%. Z1PPERS Prognose zur Marktentwicklung in
D/A/CH: B2C wird um 7,1% wachsen, B2B um 8,5%.
Die Top 5 der Onlineprinter Cewe, Cimpress (mit der je-
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Zugleich wichst eine neue Gattung von Drucksachen

heran: Social-Media-Print. Gemeint ist damit, dass In-
halte von Instagram, Verldufe von WhatsApp oder Face-
book und anderen sozialen Medien nun auch gedruckt
werden.

Welche Trends sind zu beachten?

Neben den eingangs erwihnten Trends sticht der Me-
gatrend Mass Customization ganz besonders hervor.
«Ja, es gibt nattirlich auch weiterhin Mass-Production-
Umsitzey, riumte ZIPPER ein. «Aber es gibt einen Para-
digmenwechsel, nachdem Auflage 1 durch Highspeed-
Inkjekt und Web-to-Print bezahlbar geworden ist. Und
es wichst eine Generation heran, die fiir Mass-Custo-
mization-Losungen hoch sensibel ist.» Digital getrig-
gerte Print-Produkte fiir das One-to-One-Marketing in
Auflage 1 samt intelligenter Logistik-Konzepte gehoren
dabei auch zum Megatrend Individualisierung. Hier
konnte sich fiir die Branche sogar eine neue Dienstleis-
tung auftun.

Doch Onlineprint miisse im Zuge der Individualisie-
rung auch verstehen, dass im E-Commerce jeder Kun-
de in seinem Kanal erreicht werden muss, damit beim
bevorstehenden Paradigmenwechsel neue Umsitze er-
schlossen werden konnten, mahnte Z1pPEr: «Denn wir
haben es heute mit multioptionalen Kunden zu tun.
<Den> Kunden gibt es nicht mehr» Zudem liesse die
Simplifizierung von komplexen Prozessen Lean On-
lineshops entstehen. Viele Prozesse wanderten in die
Cloud und die Kosten wiirden tiber Clickrate, Miete
oder andere Vertragsmodelle vertretbarer als der Kauf.
Und das ist nach BERND ZirPER die neue DNA fiir
Print: «Lean. Agil. Virtuell. Kooperativ. Plattformen
verbinden Anbieter, Zwischenhandel und Endkunden.
Print wird agil, Print wird individuell, Print wird mo-
dern. Nicht zuletzt durch die Errungenschaften des
Onlineprint.»

Let’s turn the game!

Er konnte natiirlich noch nicht wissen, dass die drupa
2020 abgesagt werden wiirde, als er mit seiner Keynote
den ersten Veranstaltungstag eroffnete. Denn die zielte
inhaltlich auf das bevorstehende Grossereignis der
Branche. Dabei prizisierte RAINER HUNDSDORFER, CEO
der Heidelberger Druckmaschinen AG, seine Vorstellung
davon, wie Print kiinftig funktionieren miisse. Und er
zeigte zugleich auf, welche Hiirden von der Industrie
noch zu nehmen sind, um die nichste Stufe der Print-
Evolution zu meistern. Seine Vision iiber die neue
<DNA for Print teilte er exklusiv und erstmals offent-
lich mit den Teilnehmern des OPS 2020.

Nattirlich liess es sich HUNDSDORFER nicht nehmen, in
seiner Keynote auf die aktuelle wirtschaftliche Situati-
on des Unternehmens einzugehen, die in jlingster Zeit
von der deutschen Wirtschaftspresse ordentlich zer-
pfliickt wurde. «Heidelberg ist weit von einem Kollaps
entfernt, auch wenn seltsame Artikel durch die Land-
schaft geisterny, sagte HUNDSDORFER. Heidelberg sei mit
einem weltweiten Marktanteil von 42% bei Bogenoff-
setmaschinen mehr als marktrelevant und nach wie
vor als Technologiefiihrer zu sehen. Wobei das Ange-
bot schon lange tiber den reinen Maschinenbau hi-
nausgehe und heute die konsequente Digitalisierung
und Automatisierung aller Produktionsprozesse ein-
schliesse.

«Unser Weg ist es, die nidchste Stufe zur smarten
Druckerei zu erreichen, um dann vom smarten Print
Shop zur smarten Druck-Medienindustrie zu gelan-
geny, sagte HUNDSDORFER. Dazu miissten aber einige
Fragen gekldrt und Antworten gefunden werden: Wie
wickle ich immer mehr Auftrige in kiirzester Zeit ab?
Wie erziele ich unabhingig vom Bediener konstant
hohe Produktivitit? Wo bekomme ich das Personal
tiberhaupt noch her? Wie treibe ich die Digitalisierung
von Prozessen weiter voran? Und wie automatisiere
ich das Lieferanten- und Kundenmanagement?

Seine Antwort auf dieses Biindel an Fragen: «Push-to-
Stop — von der Vorstufe bis zur Rampe. Denn Prozess-
automatisierung schafft mehr Produktivitit und Digi-
talisierung eine bessere Zusammenarbeit von Mensch
und Maschine.»

Doch fiir den grossen Schritt zur smarten Druckindus-
trie reichten einzelne Module zur Effizienz- und Pro-
duktivititssteigerung alleine nicht aus. Es miisse eine
verbindende, globale und agile Plattform fiir koopera-
tives Arbeiten im Verbund von Abnehmern, Druckern,
Fulfilment-Partnern und Logistik geschaffen werden,
die all diese Technologien erschliesst und einsetzbar
macht. «So etwas kénnen wir aber nicht alleine betrei-
beny, riumte HUNDSDORFER ein. «Es muss hersteller-
tibergreifend ein Projekt sein mit einem einheitlichen
Zugang fiir alle Systeme, mit einem standardisierten
Datenformat, einer einheitlichen Schnittstelle, [oT-Ma-
schinendatenerfassung und Vendor Managed Inven-
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tory» (die lieferantengesteuerte Bestandsverwaltung
der Verbrauchsmaterialien).

Dabei machte er deutlich, dass es eine riesige Aufgabe
sein wird, ein gemeinsames Datenaustauschformat zu
finden. «Wir wissen ja, dass JDF nicht funktioniert», so
HuNDSDORFER (an der Entwicklung von JDF war Hei-
delberg librigens massgeblich beteiligt). «<Unsere Vision
ist eine zentrale Plattform fiir ein automatisiertes Liefe-
ranten- und Kundenmanagement, die alle an der Wert-
schopfungskette beteiligten Partner verbindet», argu-
mentierte HUNDSDORFER. Dass ein solches Vorhaben
durchaus visiondr ist, steht ausser Frage. Lassen wir
uns also tiberraschen, was daraus wird.

Die Relationen kehren sich um

«Wir befinden uns bereits mitten im Transformations-
prozess zu einer solchen Smart Factoryy, stellte TROND
ERIK ISsAKSEN, Inhaber der 2007 gegriindeten Livonia
Print SIA, fest. Bisher war das 600 Mitarbeiter zihlende
Unternehmen in Riga Offset-orientiert im Publishing-
beziehungsweise Verlagsgeschift unterwegs. Die kon-
ventionelle Strategie hat aber ihre Haken, denn die
Buchbranche steht vor grossen Herausforderungen.
Dies betrifft die gesamte Wertschopfungskette des Pro-
duktes Buch tiber alle Marktteilnehmer hinweg — Zu-
lieferer, Verlage, Druckereien, Logistiker und Handel.
So ist es fiir Verlage von hohem Interesse, die Auflagen
und damit den Lagerbestand so gering wie moglich zu
halten, gleichzeitig aber die Lieferbarkeit der Titel zu
sichern.

Jahrlich produziert die lettische Druckerei 45 Millio-
nen Biicher, von denen 99,7% exportiert werden. Da-
bei belauft sich die durchschnittliche Auflagenhéhe im
Offsetdruck mittlerweile auf nur rund 1.500 Exemplare
pro Auftrag. Die Auflagen gehen also spiirbar zurtick,
wobei die Anzahl der Titel gleichzeitig zunimmt. In
bestimmten Bereichen wie etwa bei Nachdrucken wer-
den sogar nur noch wenige Hundert Biichern pro Titel
benotigt.

Das flihrt auch dazu, dass sich die Relationen verschie-
ben. «Friiher beanspruchte die Produktion etwa 8o
Prozent der Auftragszeit, 20 Prozent die Administrati-
on. Das hat sich inzwischen umgekehrt», so ISAKSEN.
«Deshalb investieren wir in eine vollig neue und auto-
matisierte Plattform, die es unseren Kunden ermog-
licht, unabhingig vom Produkt und der Auftragsgrosse
kostenglinstig Biicher zu bestellen. Die Umwandlung
in eine Smart Factory geht dabei Hand in Hand mit der
Digitalisierung der Prozesse und der Produktion.»
Digitalisierung ist also das grosste Thema bei Livonia,
die eine komplett neue vernetzte Plattform iiber das
gesamte Unternehmen stiilpt. Marc FREITaG, Head of
Business Development Digital bei Livonia, ist der Ver-
antwortliche fiir das Digitalisierungsprojekt und erldu-
terte, wie das Ziel des Daten- und Maschinenprozesses
etabliert wurde, um eine kostengiinstige Produktion in
jeder Auflagenhohe ohne Einschrainkungen zu ermog-

lichen. Der studierte Wirtschaftsingenieur war vor sei-
ner jetzigen Titigkeit einige Jahre in der IT-Branche

«Wir befinden uns

bereits mitten im

unterwegs und neun Jahre als Produktmanager fir Transformationspro-
Miiller Martini im Hardcover-Segment titig. Der Fokus <552t einer Smart
seiner Arbeit liegt bei Livonia auf der ganzheitlichen ‘“‘m’?"»’.mm"
Digitalisierung vom Kundenkontakt bis zur Ausliefe- Trond Erik Isaksen,
. o . . Inhaber der 2007
rung. Dieser Schritt ist notwendig, um Prozesse maxi- deten Livoni
gegrundeten Livonia
mal zu automatisieren und die heute zwingend erfor-
. Print SIA, fest.
derliche Transparenz zu schaffen.
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Gerne beraten wir Sie jederzeit auf allen
verfiigbaren Kandlen!

Dienstleistungen fiir Print- und

« Massgeschneiderte Aus- und Weiterbildung gemcdiss

« Schulung vor Ort, in unserem modern eingerichteten
Kurslokal oder remote mit Zoom / Microsoft Teams

+ Schulungen in den Adobe- und Affinity-

« Workshops «Website-Erstellung» mit Wordpress

Projektseminar Publisher Basic - = ¢
Lehrgang mit Prasenz- und Fernunterricht *
vom 24. Oktober 2020 bis 27. Mdrz 2021

PubliCollege GmbH Kronenhalde 9d, 3400 Burgdorf
Telefon 034 422 30 38 E-Mail info@publicollege.ch

Kursprogramm und Anmeldung: www.publicollege.ch
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«Transformation ist

Change-Manage-
ment. Und das ist
kein Einzelsporty,
erkldrte Dr. Chris

tian Burkhardt,
CEO der Schweizer
Buchbinderei Bubu
AG.

«Hochautomatisierte Druck- und Weiterverarbeitungs-
anlagen konnen ihr volles Potenzial allerdings nur
dann ausschopfen, wenn sie vollstindig in ein intelli-
gentes Workflow-System integriert sindy», so FREITAG.
Dazu sei hochautomatisiertes Equipment in Press und
Postpress notwendig. Dies allein helfe aber nicht, wenn
die Maschinen nicht zum richtigen Zeitpunkt mit den
richtigen Daten gefiittert wiirden, um daraus Aktionen
zu generieren. Die ganzheitliche Loésung bei Livonia ist
daher auch ein Gemeinschaftsprojekt verschiedener
Hersteller.

Er hat es nicht explizit erwidhnt, aber nach unserer Re-
cherche sind Canon, Miiller Martini, Hunkeler und Crispy
Mountain an dem Projekt beteiligt. Und dabei kommen
JDF und JMF offenbar erfolgreich zum Einsatz.

Die transparente Integration von Systemen und Ma-
schinen und ein kontrollierter Workflow {iber alle Stu-
fen der Wertschopfungskette hinweg schaffen die Basis
fiir ein zukunftsorientiertes Geschift. Die technische
Grundlage dafiir sind vernetzte Systeme auf allen Pro-
zessstufen. Softwareseitig braucht es ein modernes
ERP-System, tiber das von der Angebotskalkulation
bis hin zur Auslieferung des fertigen Produkts alle Pro-
duktionsschritte kontrolliert und gesteuert werden
konnen.

«Digitalisierung bedeutet ein hundertprozentiges Um-
denken bei allem, was in der Vergangenheit getan wur-
de», sagt MARC FREITAG: «Wenn Sie einen beschissenen
Prozess digitalisieren, erhalten Sie nur einen beschis-
senen digitalisierten Prozess.»

Sowohl die Vision von Rainer Hundsdorfer, als auch die reale Umsetzung

bei Linovia zeigen den Willen zur Transformation und auch die Potenziale

auf. Denn die Kundenbediirfnisse und mit ihnen die Mirkte unterliegen

enormen Verinderungen. Die Digitalisierung des Print-Geschiifts mit ei-

ner Neudefinition der Herstellungs- und Logistikkette ist also ohne er-

kennbare Alternative. Was gestern noch richtig war, kann heute schon ein

Fehler sein. Schnelle und zum Teil radikale Verinderungen im Transfor-

mationsprozess verlangen, Dinge anders zu machen als gewohnt — und

nicht nur den Fiihrungsstil zu dindern, sondern auch eine neue Unterneh-

menskultur zu schaffen.

Stetige und unspektakuldre Transformation

Weniger radikal, wenn auch mit der gleichen Zielset-
zung wie beim lettischen Unternehmen Linovia, geht
es bei der Schweizer Buchbinderei Bubu AG zu, die seit
Jahren auf einen stetigen Verinderungsprozess setzt.
«Was in den einzelnen Schritten vielleicht unspekta-
kuldr erscheinen mag, fiihrt in der Gesamtheit betrach-
tet zu einer speziellen und einzigartigen Positionie-
rung im Markty, erlduterte DR. CHRISTIAN BURKHARDT.
Er fithrt die Bubu AG in der dritten Generation als In-
haber und Co-CEO. In dieser Funktion setzt er die di-
gitale Transformation fort, die bereits Mitte der 1990er
Jahre durch den Markteintritt in die automatisierte
Kleinauflagenfertigung initiiert wurde.

Aus technischer Sicht startete die Digitalisierung 1995
mit der Einfiihrung der Einzelbuchfertigung fiir Bi-
bliotheken. «Jeder Weg beginnt nun einmal mit dem
ersten Schritty, zitierte CHRISTIAN BURKHARDT den chi-
nesischen Philosophen Konruzius. So folgte 2004 die
Griindung des Fotobuch-Portals Bookfactory als Schwei-
zer Pionier mit einem eigenen digitalen Workflow. Das
2011 etablierte PDF-to-Book-Portal wird derzeit in der
dritten Version mit einem Online-Konfigurator und ei-
ner grossen Vielfalt an buchbinderischen Gestaltungs-
optionen ausgebaut.

«Wir haben auch unseren Shop erneuert und fiihrten
gleichzeitig einen Online-Editor ein. Heute stehen wir
kurz davor, unser Back-End mit einem modernen
Workflow-Management-System abzuldsen, das uns
weitere Automatisationsperspektiven bietety, schilder-
te BURKHARDT. «Der Wandel vollzieht sich laufend und
ist nie abgeschlossen — Change-Management ist dabei
der Schltisselfaktor.»

Dabei rdumte er aber auch ein, dass die Entwicklung
anfangs zu einer Zweiteilung des Betriebs fiihrte: die
Digitalen gegen die Traditionellen. «<Der Wandel von
einem Produktionsbetrieb in einen Verkaufsbetrieb
pragt bis heute unseren Alltagy, beschreibt BURKHARDT
den Transformationsprozess, fiir den letztlich gelte:
«Der Wandel ist kein Einzelsport! Der Wandel beginnt
im Kopf — der Mindset der betroffenen Mitarbeitenden
ist entscheidend», so BURKHARDT. Dabei miissten gele-
gentlich auch <heilige Kiihe> geschlachtet werden.
Doch entscheidend sei eine transparente und vor al-
lem ehrliche Kommunikation.

Der Transformationsprozess von einer Buchbinderei
zum E-Commerce-Unternehmen ist insofern interes-
sant, da sich Bubu lingst im Markt der Fotobticher eta-
bliert hat und im Gegensatz zu vielen Wettbewerbern
nicht aus dem Bereich der Foto-Dienstleister kommt,
sondern aus der handwerklichen Buchbinderei.

Bei der industriell aufgestellten Bubu AG und der Book-
factory liegt die Buchbinder-Denke> zugrunde. Das
Know-how, mit unterschiedlichen Papieren und Ein-
bandmaterialien umzugehen, dicke Buchblocke und
aussergewohnliche Formate in unterschiedlichen Tech-
niken verarbeiten zu koénnen, gereicht Bubu bei der
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weiteren Entwicklung zum Vorteil. «<Dabei bleiben die
Liebe zur Haptik, die Freude an der Vielfalt des Bu-
ches sowie die Passion flir die Geschichten der Kun-
den immer die Treiber fiir unsere Entwicklungsschrit-
tey, beteuerte CHRISTIAN BURKHARDT.

Let’s make it better

Vor zehn Jahren wurde die kartenmacherei auf einem
Dachboden am Ammersee gegriindet. Heute wird mit
individuellen Grusskarten, Einladungen, Danksagun-
gen und Fotoprodukten wie Kalendern ein Jahresum-
satz von knapp 50 Mio. € erwirtschaftet. Dabei ist die
kartenmacherei nicht nur ein Love Brand — sie zihlt
auch als New-Work-Vorreiter zu den modernsten Ar-
beitgebern Deutschlands. Ein beispielloser Erfolg, auf
dem sich seine Macher jedoch keineswegs ausruhen.
Seit tiber einem Jahr ist die kartenmacherei Herzstlick
der better ventures group, unter deren Dach weitere er-
folgreiche Unternehmen entstehen sollen. In seinem
Vortrag gab Patrick LeiBoLp, COO der better ventures
group, der 2017 zur kartenmacherei stiess, Einblicke in
das Geschiftsmodell des Unternehmens und erldutert,
welche nichsten Schritte anstehen und warum der In-
vest in neue Geschiftsfelder gerade jetzt der richtige
Schritt sein konnte.

Bei seiner Priasentation verschwieg er aber auch nicht,
dass Fehler gemacht wurden. Man hatte die kartenma-
cherei so verschlankt, dass es zum Weihnachtsgeschift
2018 zum Desaster kam und Bestellungen nicht recht-
zeitig ausgeliefert werden konnten. «Reiner Dilettan-
tismus, den unsere Mitarbeiter mit hohem personli-
chem Einsatze wettgemacht haben», riumte LEIBOLD
ein. «Das zeigte uns aber auch, dass wir viel mehr Ver-
trauen in die Menschen haben und mit intelligenten
Strukturen im Unternehmen unterstiitzen miissen.» In
einer Verbindung aus Effizienz und Autonomie wurde
2019 der Fehler des Vorjahres ausgebtigelt, die karten-
macherei wuchs um 90% und stand Ende letzten Jah-
res mit rund 50 Mio. € Umsatz und ganz offensichtlich
ausreichend grossem Gewinn wieder blendend da.
Zum Jahreswechsel kaufte die better ventures group den
Digitaldruckbereich der Straub Druck+Medien AG mit
Sitz in Schramberg inklusive der Marke Metaprint24.

Das operative Geschift der daraus entstandenen Better

Print Production GmbH wird weiterhin von Straub-Ge-
schiftsfithrer FRaANCISCO MARTINEZ geleitet, PaTRICK
LesoLp vervollstandigt die Geschiftsfiihrung und ist
zudem verantwortlich fiir die Web-to-Print-Aktivitaten
rund um die Marke kartenmacherei.

Da Straub Druck+Medien bereits seit vielen Jahren mit
der kartenmacherei zusammenarbeitet, sei der Kauf ein
logischer Schritt, um Krifte zu biindeln. «So sind wir
jetzt auf rasantes Wachstum ausgelegt», erlduterte LEI-
BOoLD. Denn perspektivisch wolle man die Produkti-
onsstrassen der Druckerei nicht nur fiir die better ven-

Patrick Leibold,
COO der better ven-
tures group, ver-
schwieg in seiner
Prisentation nicht,
dass Fehler gemacht
wurden. «Reiner
Dilettantismus, den
unsere Mitarbeiter
mit hohem person-
lichem Einsatze
wettgemacht ha-

ben.»

tures group betreiben, sondern auch fiir andere Gross-
kunden und Online-Portale 6ffnen. Ziel ist es nach
Aussage von LEIBOLD, ein Netzwerk von Unternehmen
rund um die kartenmacherei aufzubauen. >

Es gibt geniigend Muster fiir erfolgreiche Management-Methoden. Doch
was passiert, wenn das Management mit seinen Entscheidungen daneben
liegt, die Konsequenzen einer Entwicklung falsch einschitzt und die Mit-
arbeiter den Karren aus dem Dreck ziehen miissen? Das verlangt eine
neue Qualitit in der Fiihrungskultur. Mitarbeiter brauchen fiir ein gutes
Arbeitsklima Sicherheit, Vertrauen und Anerkennung. Das sind Voraus-
setzungen fiir Motivation, Kreativitit und Innovationsfihigkeit — erst
recht in Transformationsprozessen. Das bedeutet, dass Fehler gemacht
werden diirfen (auch vom Management), wenn sie schnellstmoglich korri-
giert werden, daraus gelernt und das Gelernte auch kommuniziert wird.

-

Neu investieren — trotzdem Geld sparen?
Wie das funktioniert, zeigt Ihnen Muller

Martini in vielen spannenden Losungen: Es
geht um eng verzahnte Produktionsketten,

optimierte Workflows und eine sinnvolle
Produktionsauswertung.

: mullermartini.com

MULLER MARTINI F’

Your strong pal
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Fiir Florian Tefimer,
Mitgriinder und
Geschiftsfiihrer der
Leipziger Poster-
lounge, ist Individu-
alisierung heute
nicht mehr nur Kiir,
sondern ldngst zur

Pflicht geworden.
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Individualisierung ist nicht die Kiir, sondern Pflicht
Wie breit gestreut die Gemeinde der Onlinedrucker
ist, zeigte sich auf dem Online Print Symposium auch an
der Vielfalt der Geschaftsmodelle und der Produkte,
die online vertrieben werden. So haben die Macher
der Leipziger Posterlounge GmbH vor liber 16 Jahren lee-
ren Wianden den Kampf angesagt und waren damit ei-
ner der wenigen Anbieter im Bereich «(Art on Demand>.
Die Vision ist dabei bis heute die gleiche geblieben:
Kunst flir jedermann zu einem erschwinglichen Preis
anzubieten.

Als Online-Shop und Kunstverlag bietet Posterlounge
Kiinstlern die Moglichkeit, ihre Werke mit geringem
Aufwand zu vermarkten und so einen zusitzlichen
Vertriebskanal zu nutzen. Kooperationen mit renom-
mierten Bild- und Kiinstleragenturen wie National Geo-
graphic, Bridgeman Art und Everett Collection erginzen
das hochwertige Portfolio.

Mithilfe effektiver Fertigungsstrecken bedruckt der
Kunstverlag und Online-Shop inhouse und on-de-
mand jeden Monat im Schnitt fiinf Kilometer Premi-
um-Papier, dazu andere Trigermaterialien wie Holz,
Alu und mehr. «Kunst fiir jede Wand» beinhaltet zeit-
lose Fotografien, exklusive Illustrationen und klassi-
sche Kunstdrucke.

Fiir FLoriAN TessMER, Mitgriinder und Geschiftsfiih-
rer der Leipziger Posterlounge, ist Individualisierung
heute nicht mehr nur die Kiir, sondern lingst zur
Pflicht geworden. Dabei miisse der Spagat zwischen
Qualitit und Mass Customization gelingen, denn Mass
Customization macht inzwischen den Lowenanteil der
Produktion bei der Posterlounge aus. Bei heute 80.000
Bildmotiven addieren sich die Varianten (Motive, Tra-
germaterialien, Grossen und Veredelungen, sprich
Rahmen) auf immerhin 55 Millionen Kombinations-

moglichkeiten, die mit 20 Maschinen in der eigenen
Fertigung bewiltigt werden miissen.

«Doch die Individualisierung hat auch ihre Grenzeny,
erlduterte TESsMER. «Bis 2016 hatten wir 350.000 Moti-
ve im Shop. Das war zu viel. Die Kunden haben sich im
Shop verlaufen. Zu viel Individualitit iiberfordert die
Kunden offensichtlich.» Nachdem das Angebot quasi
auf ein Viertel reduziert wurde, hitte sich am Umsatz
interessanterweise aber nichts gedandert.

Als
FLorRIAN TEssMER seit dem Launch der deutschen

Diplom-Wirtschaftsinformatiker ~programmiert
Website das Shopsystem selbst. Er verantwortet den
Bereich IT und Development sowie das externe Markt-
platzgeschift von Posterlounge bei eBay, Amazon, Otto
und weiteren Anbietern. Posterlounge versendet euro-
paweit und verfiigt aktuell tiber Shops in elf Lindern —
Tendenz steigend. Inzwischen macht das Auslandsge-
schift 60% des Gesamtumsatzes aus. «Dabei ist der
Versand gerade von grossformatigen, gerahmten
Wandbildern in Grdssen bis zu 1,20 x 1,80 Metern als
Sperrgut eine echte Herausforderungy, so TESSMER.

Das Runde muss ins Eckige

Obwohl die DNA der BVD Drucken auf Papier» ist, will
sich die Liechtensteiner Druckerei zum Experten fiir
das Bedrucken dreidimensionaler Mass-Customizati-
on-Produkte entwickeln. Seit 1992 ist PETER GOPPEL
Geschiftsfihrer der BVD Druck + Verlag AG, die sich
schon 1996 als eine der ersten Druckereien mit dem
Digitaldruck und der Personalisierung beschiftigte.
«Wir missen uns als konventionelle Akzidenzdrucke-
rei aber weiterhin den Herausforderungen der Digita-
lisierung stellen und uns transformieren, um zukiinftig
auf dem Markt bestehen zu koénneny, stellte PETER
GOPPEL bei seiner Prasentation fest und schilderte die
Schritte, die BVD bisher zuriickgelegt hat. «Ziel war es,
ein innovatives und personalisiertes Produkt zu ent-
wickeln, das online vom Verbraucher bestellt werden
kann. Ein weiteres Ziel war, dass sich das Produkt in ei-
ner Nische bewegt. Entstanden ist daraus die Marke
balleristo.»

Bereits 2013 war BVD Testkunde fiir eine Maschine, die
dreidimensionale Produkte bedruckt. 2014 wurde der
Prototyp gekauft, 2015 die Website balleristo samt Shop
aufgesetzt und 2016 in eine Heidelberg Omnifire 250 fiir
den 4c-Druck investiert. 2017 folgte eine Fiinffarben-
maschine des gleichen Typs und in diesem Jahr wird
eine Omnifire 1000 mit sechs Achsen installiert. Eine Mil-
lioneninvestion flir das Bedrucken von Ballen, Trink-
flaschen und Helmen — weitere Objekte sollen folgen.

e CV-Datenbank mit Matchingtool «QualiProfil»

e Social Media-, Partnernetzwerk- und Fachpresse-Prasenz

Die cleveren Jobplattformen fiir Kommunikation & ICT:
e reichweitenstark und trotzdem zielgruppenfokussiert inserieren

medléenjobs.ch
ictjobs.ch

VON FACHLEUTEN FUR FACHLEUTE: Die Jobplattformen fiir Medien, Kommunikation, Marketing, Informatik & Telekommunikation
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Dazu will Perer GOPPEL ganz strukturiert an den
Markt, B2C und B2B anvisieren sowie Nachfrage bei
Herstellern und Plattformen wecken. «Anfangs waren
wir ausschliesslich im B2C-Segment unterwegs — das
ist auch weiterhin ein sehr wichtiger Markt. Wir haben
aber auch schon die Fiihler zum Business-Markt aus-
gestreckt und wollen zudem iiber Plattformen wie
Amazon oder ebay gehen. Daneben wollen wir zu Her-
stellern gehen und Mass Customization sowie das Per-
sonalisieren bekannter macheny, erkliarte PETER GOP-
pEL. Dabei schitzt er die Zukunft von Mass Customiza-
tion tiberaus positiv ein: «Ich glaube, das ist der Trend
der Zukunft. Ich glaube auch, dass jede Person unique
sein mochte — und warum sollten das nicht auch Un-
ternehmen sein?»

«Wir sehen heute schon, dass die Wachstumskurve je-
den Monat nach oben zeigt. Trotzdem habe ich den
Eindruck, dass die Marktentwicklung noch immer am
Bahnhof steht — der Zug bewegt sich jedenfalls sehr,
sehr langsam. Deshalb geht es jetzt gezielt daran, Kun-
den zu tlberzeugen und die Vorteile zu vermarkten.
Ob uns das gelingt, kann ich nicht sagen, aber die Ba-
sis haben wir gelegt und miissen jetzt an den Stell-
schrauben drehen, um die Produkte zu verkaufeny,
fasst PETER GOPPEL die Herausforderungen der nichs-
ten Jahre zusammen.

Onlineprint in France

Es lohnt sich immer, einen Blick auf andere Markte zu
werfen, vor allem wenn es um den direkten Nachbarn
Frankreich geht und dieser zu den grossen drei eu-
ropdischen Mirkten zihlt. ANTOINE Roux, Griinder
von PrintOclock.com, bewertete in seiner Prisentation
beim OPS nicht nur die Grosse der Druckindustrie in
Frankreich, sondern nannte zudem die besonderen Ei-
genheiten des franzosischen Onlinedruck-Marktes.
Allein die Zahlen lassen staunen: Frankreich hat rund
67 Mio. Einwohner, also gar nicht so viel weniger als
Deutschland. Die Druckindustrie macht aber nur ei-
nen Umsatz von 8,6 Mrd. € (in Deutschland sind es
um die 20 Mrd. €), von denen Commercial Print 3,2
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Mrd. € ausmacht. Diesen Markt teilen sich zig Tausend
klassische Druckereien: ANTOINE RoUX nannte 2.945 —
und etwa 50 Onlinedrucker, von denen etwa 20 nicht
aus Frankreich kommen. Und die Top 3? Man hére und
staune: Saxoprint, Onlineprinters und easyflyer — die bei-
den erstgenannten diirften als Marktgrosse bekannt
sein, easyflyer ist ein franzosisches Unternehmen, wur-
de aber bereits 2015 von Cimpress libernommen.
Demnach haben die franzdsischen Drucker den Markt
komplett verpennt. «Die Onlineprinter in Frankreich
wurden fast alle von Marketing-Leuten gegriindet. Ins-
gesamt ist der franzdsische Onlinemarkt aber ein Re-
seller-orientierter Markt. Und der macht vielleicht ein
bis zwei Millionen Euro ausy, erklarte Roux. Das wire
aber immerhin ein Drittel des Commercial-Print-
Marktes.

Warum das in Frankreich so ist, erklart vielleicht auch
die Karriere von ANTOINE Roux. Er begann in den
2000er Jahren in IT- und Start-up-Unternehmen, war
begeistert von den ersten erfolgreichen Online-Unter-
nehmen und wollte eines Tages sein eigenes Web-Pro-
jekt starten. 2008 griindete er PrintOclock. Seit 2012 pro-
duziert er selbst (vor allem im Large Format) und
druckt als wachsendes und profitables Unternehmen
taglich etwa 1.000 Auftrige.

Mass Customiza-
tion ist fiir Peter
Goppel, Geschiifts-

fiihrer der Liechten

steiner Druckerei
BVD, der Trend der
Zukunft.

Antoine Roux (Bild
oben links) nannte
interessante Zahlen
zur Druckindustrie
in Frankreich und
sprach zudem iiber
die Besonderheiten
des franzosischen
Onlinedruck-Mark

tes.

Ob zwei oder drei Dimensionen, das spielt beim Onlineprint lingst keine
Rolle mehr. Und Individualisierung sowie Mass Customization sind ein
unaufhaltsamer Trend. Dabei muss das Runde eben ins Eckige und gele-
gentlich auch das Eckige ins Runde, wenn es nicht anders geht. Denn
Transformation macht selbst vor Widerspriichen keinen Halt. Dass dies
gelegentlich auch Geduld erforderlich macht, ist nicht auszuschliessen.
Was aber nicht davon abhalten sollte, den eingeschlagenen und gelegent-
lich auch visioniren Weg weiterzugehen und mit aller Konsequenz weiter
voranzutreiben. Und genau das ist es eben, was viele Macher von On-
lineprint ausmacht.

Weiter in Heft 113. . |

Druckmarkt Schweiz 112 | April 2020 | 35





