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ie Veränderungen in der
Medienlandschaft sind tief

greifend und haben dem Akzi-
denz-, Werbe- und Publikations-
druck in den letzten Jahren or-
dentlich zugesetzt. Internet und
Social-Media-Kanäle sichern sich
einen immer wichtiger werden-
den Anteil an der Kommunika-
tion und damit einen größeren
Anteil am Werbekuchen. Welt-
weit dürfte er mittlerweile bei
35% liegen (Quelle: Smithers Pira
Calculation fromWorld Press
Trends Database).
Die wirtschaftlichen Indikatoren
für den Akzidenz- und Publika-
tionsdruck haben sich längst von
der allgemeinen wirtschaftlichen
Lage abgekoppelt. Und vomWirt-
schaftsaufschwung der letzten
Jahre ist bei den Druckern auch
nichts angekommen. Das Wachs-
tum einzelner Marktteilnehmer
ist nur als Verdrängungswettbe-
werb wahrzunehmen.
Die Konsequenzen daraus sind
eine seit Jahren anhaltende Kon-
solidierung und ein damit einher-
gehender Mitarbeiterabbau. Zwi-
schen 2005 und 2015 ist der Um-
satz in Europa um 20% gesunken
und die Anzahl der Druckunter-
nehmen fiel um 14% auf 110.000
Betriebe (Quelle: Intergraf). Bis
2020 sollte der Branchenumsatz
bei knapp über 70Mrd. € liegen
und sich dann auf diesem Niveau
einpendeln.

TRANSFORMATION
WER STEHEN BLEIBT, HAT SCHON
VERLOREN

Von Knud Wassermann, Chefredakteur Graphische Revue
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Schon in der jüngeren Vergangenheit stellte sich die Frage – und aktuell umso mehr: Welche
Rolle werden Akzidenz- und Publikationsdruck in Zukunft spielen? Kein Zweifel, beide werden
noch immer ihre Berechtigung haben, werden aber eine andere Rolle als heute übernehmen. Die
Zukunft des Akzidenz- und Publikationsdrucks ist weitgehend individualisiert.

Doch diese Prognose war vor
Covid-19 und wird wohl revidiert
werden. Um wie viel, weiß derzeit
niemand.
Die angesprochene Entwicklung
spiegelte sich auch in der Nach-
frage nach grafischen Papieren
wider. 2018 wurden alleine in Eu-
ropa 7% weniger holzfrei gestri-
chener Papiere verkauft – in den
letzten zehn Jahren errechnet
sich eine mittlere zweistellige
Prozentzahl. Die Zahlen aus den
USA liefern auch kein freundli-
cheres Bild. Dort ist das Druck-
volumen an Akzidenzen seit 1995
um fast 50% zurückgegangen
und die Erlöse sind um 80% ge-
schrumpft. Im gleichen Zeitraum
verzeichnete die US-Wirtschaft
ein Wachstum von über 70%.
Das einzige Segment innerhalb
der Druckindustrie, das profitiert
hat, ist der Verpackungsdruck.

Vorzüge von Print vermitteln
Wer nach diesen ernüchternden
Zahlen noch weiterliest, gehört
zu den Mutigen – und Mut ist
nötig, um die Veränderungen, die
der Transformationsprozess (ob
digital bedingt oder aufgrund der
aktuellen wirtschaftlichen Situa-
tion) mit sich bringt, zu meistern.
In diesem Marktumfeld müssen
sich Drucker neu aufstellen und
ihre Verkaufsstrategie ändern.
Dabei geht es einmal mehr um
den Kundennutzen.

Denn hinter all den Zahlen steht
ja auch: Die Kunden haben sich
stark verändert. Entscheidungs-
träger sind mehr und mehr digital
affin. Deshalb ist es generell wich-
tig, die Vorzüge von Print zu ver-
mitteln – und davon gibt es mehr
als genug.
Zudem brauchen wir im Vertrieb
passionierte Mitarbeiter, die den
Nutzen von Print in der multime-
dialen Welt erkannt haben und
ihre Kunden von Gedrucktem be-
geistern können. Denn auch die-
jenigen, die üblicherweise digital
kommunizieren, wollen Print
einsetzen! Aber mit anderen An-
sprüchen. Es soll on demand sein,
mehr oder weniger in Echtzeit
ablaufen und vollständig perso-
nalisiert.
Die Möglichkeiten sind allemal
da. Man muss sie den Kunden nur
schmackhaft machen. Klar kann
die Implementierung eines neuen
Geschäfts- oder Vertriebsmodells
auch scheitern, aber das ist noch
immer besser, als nichts zu tun.

Den Wandel gestalten
Aber aus Angst vor Veränderung
in Schockstarre zu verfallen,
bringt niemanden weiter. Und
wer stehen bleibt, hat schon
verloren. Deshalb: Wer nicht
bereit ist, den Wandel zu gestal-
ten, wird von ihm überrollt.
Aber woran liegt die Zögerlich-
keit? Die Antwort klingt einfach,
ist aber um so schwerer umzuset-
zen.

Die Druckbranche ist noch zu
sehr auf Technik fokussiert und
denkt nicht in Geschäftsmodel-
len. Keine Frage: Technik ist wich-
tig, vor allem vernetzte Technik.
Aber sie ist eben nur ein Mittel
zum Zweck.
Erfolgreiche Geschäftsmodelle
gibt es genug und sie haben alle
eines gemeinsam: Sie schaffen in
Verbindung mit Internet und
Social-Media-Kanälen individua-
lisierte Druckprodukte, die den
Kunden einen Zusatznutzen lie-
fern.
So setzen typische Online-Händ-
ler vermehrt auf Print. Das deut-
sche Unternehmen Adnymics etwa
erstellt für Online-Händler per-
sonalisierte Angebote, die einem
Paket beigelegt werden, den
Touchpoint ›Auspacken‹ emotio-
nalisieren und durchschlagende
Erfolge erzielt. Ein weiteres Bei-
spiel istMyPostcard: Anwender
der App können ihre Fotos aus
ihrem Instagram-Feed oder Foto-
album hochladen, ein Layout aus-
wählen und eine Karte mit ihrem
ganz persönlichen Text versehen.
MyPostcard druckt und versendet
die individuellen Unikate inner-
halb von 24 Stunden in die ganze
Welt.
Und auch der Katalog feiert ein
Comeback – nämlich in stark in-
dividualisierter Form. So etwa
beim deutschen Online-Händler
Bonprix, der seine Kunden auf
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Basis ihres Kaufverhaltens mit
personalisierten Seiten im Kata-
log oder zusätzlich mit Mailings
und Foldern versorgt. Mittlerwei-
le beläuft sich das Druckvolumen
monatlich auf 13Mio. A3-Seiten
und die Tendenz ist steigend.
Personalisierung schafft einen
erheblichen Zusatznutzen, der
sich in einen deutlichen Um-
satzzuwachs bemerkbar macht.
Dadurch lassen sich auch die hö-
heren Kosten für den personali-
sierten Druck rechtfertigen.
Aber auch der Trend zum Self-
Publishing ist ungebrochen, Foto-
bücher sind nach wie vor Ver-
kaufsschlager und Notizbücher
gehören heute zu den angesag-
testen analogen Gadgets.

Technik-Trends
Doch es lässt sich nicht nur mit
dem Digitaldruck punkten. Tech-
nologisch ist der Offsetdruck
zwar weitgehend ausgereizt, doch
stehen heute Prozessoptimierung
und Effizienzsteigerung im Vor-
dergrund, die die Leistungsfähig-
keit von Druckmaschinen in völlig
neue Höhen treibt und den Off-
setdruck damit auch für kleine
Auflagen attraktiv macht.
Interessant übrigens auch, dass
der Papierhersteller Sappi Pro-
zessanalysen angestellt hat, die
den Druckern helfen sollen, Pa-
pier zu sparen. So hat Sappi fest-
gestellt, dass bis zu 25% des in
Druckereien eingesetzten Papiers
als Makulatur entsorgt wird. Mit

der cloudbasierten Plattform Oc-
toBoost will man gemeinsam mit
Kunden dieses Problem angehen.
Der Digitaldruck ist aus der Bran-
che natürlich nicht mehr wegzu-
denken. Er ist sogar wesentlicher
Bestandteil der digitalen Transfor-
mation und die Basis für viele

neue Geschäftsmodelle. Dabei
wird dem Inkjetdruck bescheinigt,
dass er das Potenzial hat, in die
Domänen des Offsetdrucks hin-
sichtlich Anwendungen und Auf-
lage vorzustoßen.

Auflage 1
Inzwischen ist der Inkjetdruck im
Rollen- und Bogendruck anzu-
treffen. In Verbindung mit Inline-
Finishing-Lösungen bringen Bo-
gendruck-Systeme den Charme
mit, typische Digitaldruckanwen-
dungen effizient und flexibel zu
produzieren.
Faszinierend ist dabei, wie heute
Bücher, Broschüren und Kataloge
in Soft- oder Hardcover-Ausstat-
tung in Auflage 1 produziert wer-
den können. Jedes Produkt kann
vom Inhalt, Umfang und Format
vollkommen anders aussehen.
Die umfassende Integration und
Vernetzung der gesamten Pro-
duktionsstrecke sorgt hier trotz
aller Individualität für die not-
wendige Effizienz. ›Mass Custo-
mization‹ ist aufgrund des heute
erzielbaren Automatisierungs-
grades keine Zukunftsmusik
mehr.

In die Offensive umschalten
Trotz der massiven Veränderun-
gen haben wir die Tools in der
Hand, um mit Print in der multi-
medialen Kommunikation die
richtigen Akzente zu setzen. Dazu
benötigen wir Personalisierung
und Individualisierung auf Papier.
Auf demWeg dorthin sind Hart-
näckigkeit und eine ordentliche
Portion Ausdauer gefragt. Verges-
sen Sie nicht: Heute entscheidet
das Geschäftsmodell über die
Technik und nicht umgekehrt.
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Das Münchner Unternehmen Adnymics erstellt im Auftrag für Online-Händler persona-
lisierte Angebote für Kunden, die mit der Ware einem Paket beigelegt werden. Der
Touchpoint ›Auspacken‹ wird damit erfolgreich emotionalisiert.




