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Jens Meyer (links) und Bernd Zipper moderierten auch 2024
das OPS - diesmal mit Late-Night-Talk-Charakter.

ONLINE PRINT SYMPOSIUM 2024
DIE TAGE DER VERSCHWENDUNG
SIND VORBEI

Klaus-Peter Nicolay

rint und Kinstliche Intelli-

genz — so viel vorweg -
konnen sich hervorragend er-
ganzen und Kl hat das Potenzial,
den Automatisierungs- und
Optimierungsprozess in Drucke-
reien auf ein neues Level zu
heben. Allerdings hatte das dies-
jahrige OPS vordergriindig gar
nicht so viel an Kunstlicher Intel-
ligenz zu bieten. Denn es wurden
eben nicht alle méglichen Pro-

Nadja von Priimmer

gramme oder generativen Kls
diskutiert und hinterfragt, wie sie
zu bedienen sind oder was sie
kosten. Stattdessen hatten die
Veranstalter einen sehr guten
Mix aus Themen gefunden, die
das klare Bild einer Druckindus-
trie in der Transformation zeich-
neten.

Wohl nicht zuletzt deshalb
folgten die 285 Besucher dem
Ruf nach Minchen — aus rein
menschlichem Interesse.

Netzwerk fiir die
On-Demand-Produktion
Dies untermauerte
HENRIK MULLER-
HANSEN, Griinder
und CEO des
Softwareherstellers
Gelato, in seiner Keynote nach-
driicklich, in der er feststellte,
dass die Digitaldruckindustrie
eine der spannendsten und dy-
namischsten Branchen der Welt
ist. SchlieBlich seien digital ge-
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druckte Prints Gberall zu sehen.
Und welche Bedeutung Print
generell hat, verdeutlichte er mit
einem Vergleich: Die Musikin-
dustrie (die permanent im Ge-
sprdch ist) ist gerade einmal

41 Mrd. US-Dollar groB — die
Druckindustrie kommt dagegen
mit 847 Mrd. $ auf das 20-fache.
Und sie werde in den nachsten
Jahren um weitere 9o Mrd. $
wachsen. Dabei ging es ihm nicht
um die exakte Zahl, sondern um



den Dimensionsunterschied, der
zeigt, dass Print in weiten Teilen
der Bevolkerung massiv unter-
schatzt wird (offenbar nicht nur
in Deutschland).

So hat der digitale Druck inzwi-
schen Marktsegmente besetzt,
die bis vor wenigen Jahren noch
gar nicht als potenzieller Markt
erkennbar waren. Dazu zahlt
MULLER-HANSEN neben Label,
Verpackung und Blichern, die als
Anwendung noch am ehesten
absehbar waren, Textilien, Tape-
ten, Interior Design sowie perso-
nalisierte Geschenke und Deko,
die als sDrucksachen< noch im-
mer eher exotisch wirken. Die
Klammer fiir all diese Produkte
ist die On-Demand-Produktion
samt Personalisierung. »Der
Trend Mass Customization wird
zum Triumph, so der schwedi-
sche Unternehmer.

Sein Unternehmen Gelato, das
inzwischen 15 Jahre alt ist, stelle
mit seiner Workflow-Software
das weltweit groRte Netzwerk
fir On-Demand-Produktions-
Hubs, erreiche lokale Produktio-
nen in 32 Landern und unterhal-
te Partnerschaften mit mehr als
130 Produktionszentren, die tiber
funf Milliarden Verbraucher er-
reichten. Gelato gestalte damit
globale Lieferketten neu und
trage dazu bei, den Ubergang
von der zentralisierten Massen-
produktion zur lokalen Produk-
tion auf Bedarf zu kanalisieren.
»Dadurch werden Ressourcen
eingespart, CO,-Emissionen und
Transporte radikal reduziert,
wahrend die Rentabilitat fur die
Partner steigt. Das ist intelligen-
ter, schneller und umweltfreund-
licher als traditionelle Massen-
produktion, argumentiert HeN-
RIK MULLER-HANSEN und nannte
drei Griinde, warum die Digital-
druckindustrie noch nie so gut
flr exponentielles Wachstum
positioniert war.

Nach seinen Ausfiihrungen sind
das vier Makrotrends, die Demo-
grafie und die Produktion.
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Kl ist keine Losung, sondern
ein Tool

Zwar klingen die Makrotrends
nicht besonders originell, da sie
seit Jahrzehnten bekannt sind,
dennoch sind sie Treiber fiir die
Veranderungen der Branche. Fir
MULLER-HANSEN sind dies Perso-
nalisierung und Individualisie-
rung, Nachhaltigkeit, die nur
durch lokale und digitale On-
Demand-Produktion realisierbar
sei, lokales Business im Handel
und die Ara der >Creatorss, die
die Produktion auf Nachfrage
anregten.

»Die demografische Entwicklung
hat einen groBen Einfluss darauf,
was, von wem und in welchen
Mengen gekauft wird, zitierte
MULLER-HANSEN den US-ameri-
kanischen Okonom PEeTER DRU-
cker und folgerte daraus, dass
die Demografie das Wachstum
im Digitaldruck ankurbele. Daran
seien die Generation Z und die
Millennials nicht unbeteiligt, da
sie »kluge Einkaufer sind, eine
sehr schnelle Lieferung erwarten,
mit Computern und dem Inter-
net aufgewachsen sind und
E-Commerce lieben, sagte
MULLER-HANSEN.

Als dritten Punkt nannte er neue
Produktionstechnologien, die
das Wachstum im Digitaldruck
ankurbeln und sich sehr schnell
weiterentwickeln. SchlieRlich
zahlte er auch den 3D-Druck zu
den Wachstumstreibern, dem
ein explosionsartiger Anstieg bis
2030 um den Faktor 6 auf etwa
120 Mrd. § vorhergesagt wird.
AbschlieBend gab er den Besu-
chern des OPS 2024 noch drei
Gedanken mit auf den Weg.
»Erstens: Preiserhohungen fiih-
ren nicht zum Erfolg. Ich muss
mein Unternehmen fir den
kiinftigen Erfolg positionieren!
Zweitens: Unsere Konkurrenten
sind nicht die Drucker, sondern
HesM, Zalando oder lkea und an-
dere. Und drittens stehen neue
Produktionstechnologien samt
Software plus Kiinstliche Intelli-
genz flir unsere Zukunft.«

Wobei HENRIK MULLER-HANSEN
noch ergéanzte: »Kunstliche In-
telligenz ist keine Lésung, son-
dern ein Werkzeug«.

Aufbruch in eine neue Ara
des Drucks

Nach der Keynote erwarteten
die Besucher am ersten Tag des
OPS traditionell den Vortrag von
BerRND ZipPer, CEO
der zipcon consulting
o GmbH und seit Be-
ginn Mitveranstalter
des Online Print Sym-
posiums. Er sprach in diesem Jahr

von einer neuen Ara des Drucks
und davon, dass wir noch nie so
viele Mdglichkeiten hatten, mit
Print richtig gutes Geld zu ver-
dienen. Damit schloss er sich der
positiven Grundeinstellung von
HENRIK MULLER-HANSEN an,
mahnte aber, dass wir verstehen
missten, welche Regeln sich
geandert haben.

»Mit Klagen tiber die Inflation,
das Kundenverhalten, Energie-
und Materialkosten oder Green-
washing kommt man nicht wei-
ter. Es geht auch nicht mehr um
die Hohe der Print-Auflage,
denn Print darf nicht langer das
Image eines Wegwerf-Produktes
mit sich fiihren. Es geht um den
individuellen, echten Wert von
Print. Denn das Zeitalter der
Massenproduktion ist vorbei, so
ZipPER. Stattdessen missen wir
uns nach seinen Worten mit
Trends und Markttreibern wie
neuen Inkjet-Technologien,
Mass Customization, Nachhaltig-
keit und Social Commerce be-
schaftigen. »Dabei beschleunigt
Kiinstliche Intelligenz praktisch
jeden dieser Trends«, so ZIPPER.

Erholung der Onlinedrucker
Diese Trends machen sich in der
Branche bereits bemerkbar. So
splren Druckereien schon seit
einiger Zeit die Tendenz zu klei-
neren Auflagen, den Kosten-
druck und die Pflicht zu mehr
Nachhaltigkeit — auch im On-
linedruck-Geschaft.
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Das ist in Deutschland mit Ab-
stand am weitesten entwickelt,
was die Nutzung von Online-
Shops und Portalen fiir Druck-
Erzeugnisse angeht. Nach Ein-
schitzung von BERND ZIPPER ist
der Markt gut entwickelt und
profitiert von einer erfolgreichen
Digitalisierung in den Unterneh-
men, insbesondere im B2B-Be-
reich. Die Druckereien in den
Niederlande, GroRbritannien,
Frankreich, Italien und Spanien
holen bei der Digitalisierung von
Infrastrukturen in den Unter-
nehmen auf und auch belgische,
Osterreichische und Schweizer
Druckereien entwickeln sich —
langsamer, aber stabil. Polen
profitiert bisher von niedrigen
Personalkosten, weshalb zahl-
reiche Unternehmen Polen als
Produktionsstandort nutzen. Der
Online-Druckmarkt entwickelt
sich dort stetig, aber im Ver-
gleich langsamer.

Vor diesem Hintergrund haben
sich die groRten Onlinedrucker
in D/A/CH nach dem Corona-
Knick gut erholt und sind weiter
auf 2,35 Mrd. € gewachsen. Auch
die Preise haben sich nach dem
Energie- und Papierpreis-Schock
2022 wieder beruhigt, wie der
Zipcon Onlineprint Preis Index
(ZOPI) belegt.

Verantwortungsvolles
Drucken

Doch auch wenn die Branche die
bisherigen Krisen liberstanden
hat, gibt es kein Business as usu-
al. »Die Tage der Verschwen-
dung sind vorbei, stellte BERND
ZipPer nach seinem Ausflug in
das Zahlenwerk des Online-
drucks fest und baute eine Argu-
mentationskette auf, deren Ef-
fekte nicht jedem Drucker
schmecken dirften. Sie sind je-
doch unabdingbar fir den effi-
zienten Umgang mit Ressourcen,
Abfallreduzierung, Kapazitdtsab-
bau, die Optimierung der Pro-
duktionsprozesse und bessere
Gewinnspannen.



»Individualisierung ist das >Neue
Gold< und Print-on-Demand ist
Konig. Es besteht also kein Zwei-
fel daran, dass in Zukunft weni-
ger gedruckt wird. Print wird
aber wertvoller werden, wenn
nach der neuen Formel >Verant-
wortungsvolles Drucken«< gehan-
delt wirdg, sagte Zipper. Damit
erhalte Drucken wieder einen
neuen Wert und behaupte in
einer vernetzten Welt seine
Schlisselposition.
»Druck-Erzeugnisse tiberdauern
die Zeit. Sie sind damit eine feste
Konstante. Das lernen die Men-
schen gerade wieder, sagte Zip-
per und schloss: »Die Nutzung
aktueller Trends und die Anwen-
dung von Kl sind die Grundlage
fur den Onlinedruck der Zu-
kunft.«

Mutmacher im Wandel
Online drucken war lange Zeit
Garant fiir Erfolg in der Druck-
industrie, doch Krisen, Verande-
rungen der Lebensumstande
ganzer Generationen und neue
KI-Anwendungen stellen die Un-
ternehmen weltweit vor neue
Herausforderungen. Onlinedru-
cker bekommen den Einfluss
neuer Absatzkanile zu spiiren
und suchen nach Antworten und
Orientierung fiir die kommen-
den Jahre.

Nach den ersten beiden Vortra-
gen waren die Besucher des OPS
auf die Trends und (durchaus
auch positiven) Veranderungen,
die der Branche bevorstehen,
eingestimmt.

Nicht alleine durch Kl und auch
nicht alleine durch das von
BERND ZIPPER ausgerufene Zeit-
alter des Mass Customization
Print, denn der Begriff kann auch
als Platzhalter gelten fiir Print-
on-Demand, Personalisierung
und Individualisierung sowie das
Drucken kleinerer Einheiten.
Was nicht heiBt, dass nur noch
Auflage 1 gedruckt wird. Es wird
weiterhin Zeitungen und Zeit-
schriften in vergleichsweise

PRINT @ FINISHING | ONLINEPRINT

hohen Auflage geben, aber nur
noch in Ausnahmefallen in Mil-
lionen-Dimensionen. Es wird
auch weiterhin die Flyer in Auf-
lage 500 geben oder die perso-
nalisierte Direktmailing-Aktion in
Auflage 100.000. Das ist ja nicht
gerade eine kleine Auflage.
Aber dazu wird neue Technik
notwendig sein. Und alle Arbei-
ten werden friher oder spater
von Kiinstlicher Intelligenz
durchdrungen sein.

Daten als Produkt begreifen
Denn die Modernisierung der
Techniken und die Anwendung
von Data Science, ML (Machine
Learning) und Kl erméglichen
wichtige kommerzielle und ope-
rative Anwenden,
wie DR. SEBASTIAN
KLApPDOR schilderte.
Fir ihn sind Daten
keine abstrakte Ma-
terie, sondern wie Wasser: sau-
ber, leicht zugdnglich und vital.
»Daten sind unerldsslich, um den
Wert von Kiinstlicher Intelligenz
zu steigern, doch die meisten
Unternehmen tun sich schwer
damit, den Nutzen aus ihnen zu
ziehen, stellte er fest und for-
derte, Daten als Produkt zu
sehen.

Bei Vista, wo DR. KLAPDOR als
CTO,/CDO Technologie- und
Datenteams mit 800 Software-
ingenieuren, Datenwissenschaft-
lern und Analysten auf der gan-
zen Welt leitet, realisiert er die
Philosophie. Schliisselelement
seiner Vision ist es, skalierbare,
Kl-basierte Datenprodukte in
funktionsiibergreifenden Teams
auf einer Datengitterarchitektur
zu entwickeln. Das setze aber
voraus, dass alle im Team die
gleiche Sprache sprechen und
Silo-Denken tberwinden. »Wir
sitzen auf einer Daten-Goldmi-
ne, sagt er, aber aus unstruktu-
rierten Daten lasse sich kein Nut-
zen ziehen. Erst durch den Ein-
satz der Daten als wesentlicher
Bestandteil der Unternehmens-
kultur lieBen sich beschleunigte

Prozesse, bessere Planung oder
Kundenservices mit Kl-gestiitzter
Interaktion erreichen.

Dabei, so seine Erfahrung, liege
zwischen den Erwartungen der
Geschiftsleitung, dem Marke-
ting und der IT oftmals eine rie-
sige Kluft. Denn sein Team sei
mit Lésungen fiir Datenverwal-
tung und -architektur, Fertigung
und Lieferkette, Omnichannel-
Marketing, Preisgestaltung und
Werbung, Design, fiir Kundener-
lebnis und Betreuung sowie Kun-
den- und Unternehmensleistung
beschaftigt.

»Dabei hilft Kl, ist aber nicht fur
alles eine Losung«, so DR. SEBAS-
TIAN KLAPDOR.

Bilder durch Kl klassifizieren
Mit der Entwicklung
einer Kl flr die Foto-
auswahl hat THOMAS
BEGUIN mit seinem

. M Unternehmen Resnap
im Jahr 2013 den etablierten
Markt fiir Fotoprodukte gehorig
durcheinandergewirbelt. Resnap
klassifiziert eingegebene Bilder
durch Algorithmen nach EXIF-
Fotodaten (Exchangeable Image
File Format), Objekten, Qualitat,
Gesichtserkennung und den
Emotionen im Gesicht, um so
einen emotionalen Wert zu er-
halten, nach dem die Bildauswahl
getroffen wird. Mit der Foto-
buch-Software gelang Resnap die
erste selbstlernende Kl-Bildaus-
wahltechnologie, die in einem
automatisierten Fotobuchgene-
rator eingesetzt wurde. »Die
Verkiirzung der durchschnittli-
chen Zeit fiir die Erstellung eines
Fotobuchs von Stunden auf we-
nige Minuten hat den Markt
vollig verdndertc, schilderte er
auf dem OPS.

Dennoch verkaufte BeguiN das
Unternehmen 2017 an die albelli-
Photobox Group und will den
Markt jetzt mit IXXI erneut auf
den Kopf stellen. Dabei handelt
es sich um ein patentiertes, mo-
dulares System fiir die Dekora-
tion von Wanden, das auf einem
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Kachelsystem beruht, bei dem
sich die Verbraucher ihre Innen-
raume nach eigenen Wiinschen
zusammenstellen kdnnen. Sie
konnen eigene Fotos oder lizen-
zierte Kunstwerke verwenden
und haben die Moglichkeit, die
Kacheln so groB zu gestalten, wie
sie mochten, und miihelos aus-
zutauschen.

THOMAS BEGUIN sieht darin ein
Design-Objekt aus individuellen
Fotos, das den Foto-Markt er-
weitern soll. Er folgt mit IXXI
dem Trend der Personalisierung,
der vor allem Menschen zwi-
schen 25 und 50 Jahren anspre-
che. Denn was ist personlicher
als ein Foto?

Fotos im Handumdrehen
verbessern

Offensichtlich sind Fotos ein
sehr ergiebiges Feld fiir Kiinstli-
che Intelligenz. So
beschaftigten sich im
Laufe des Online Print
Symposiums auch SEr-
VI PIETERS von der
Viesus AG, einer Ausgriindung
der Imaging Solutions AG, und Dr.
DAVIDE RIGHINI, PiktID, mit der
Verbesserung von Bildern.

Denn nur selten wiirden vor al-
lem flr die Fotobuchproduktion
perfekte Bilder hochgeladen. Oft
haben Fotos nicht die gewiinsch-
te Qualitét, sind zu pixelig, zu un-
scharf oder gar mit ungewolltem
Gegenlicht fotografiert. Wer tag-
lich mit Tausenden solcher Bilder
zu tun hat, muss sich also auch
auf Reklamationen einstellen.
Dem will SErvI PIETERS mit Algo-
rithmen und Kl entgegenwirken,
um suboptimale Drucke zu mini-
mieren. Die KI-Technologie von
Viesus analysiert dazu Bilder,
tberpriift und korrigiert deren
Helligkeit, Kontrast und Farben,
skaliert sie mittels Kl, entfernt
Artifakte, reduziert Rauschen
und korrigiert Hauttone. Dabei
miisse allerdings darauf geachtet
werden, »dass die Kl nicht tiber-
treibt und halluziniert«, so Pie-
TERS.



Dabei ist die Software auch in
der Lage, Bilder aus PDFs zu ex-
trahieren, entsprechend zu bear-
beiten und wieder zu platzieren.
Dabei sie vor allem die Ge-
schwindigkeit verbliiffend und
mit manueller Retusche nicht
vergleichbar.

Die Software Super/D des Unter-
nehmens PiktID hat sich der Ska-
lierung von Bildern und speziell
von Gesichtsmerkmalen ange-
nommen. Hierin
sieht DRr. DAVIDE RI-
GHINI erheblichen
Bedarf und eine Lo-

sung durch KI. Unter
seiner Flihrung hat sich PiktID zu
einem dynamischen Unterneh-
men entwickelt, das sich auf in-
novative Losungen flr Anwen-
dungen im Bereich der menschli-
chen Identitat unter Verwen-
dung generativer Kl spezialisiert
hat.

Kundenservice verbessert
und Kosten gesenkt
Customer Service ist unerldsslich,
er ist aber auch komplex und
kostspielig. Automatisierungen
sind also schwierig umzusetzen.
Trotzdem hat Engaige den Kun-
denservice bei der Onlinedru-
ckerei HelloPrint in
den Niederlanden
mit Kl revolutioniert,
wie TIJMEN VAN DEN

ELzEN darstellte.
Dabei habe man einen KI-CS-
Agenten von Engaige realisiert,
der den Service verbessert und
die Kosten gesenkt habe, indem
das Team von 100 auf 32 Mitar-
beiter reduziert wurde. Ziel sei
es, den Service besser zu machen
als der von Menschen, erklarte
VAN DEN ELZEN.

Er zeigte dies am Beispiel einer
Stornierung. Hier wird zundchst
automatisch die E-Mail-Adresse
des Auftraggebers mit der abge-
glichen, die die Stornierung be-
auftragt. Erst wenn feststeht,
dass die Legitimation in Ord-
nung ist, wird der Auftrag durch-
gefiihrt.
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Vorteil der Kl sei die Vielspra-
chigkeit. Der Agent antwortet in
der Sprache, in der er angespro-
chen wird. Dabei kdnnten 80%
aller Eingaben korrekt und auto-
nom beantwortet werden, flihrte
VAN DEN ELZEN aus, und die K
wiirde sukzessive besser. So sam-
mele das Team zum Beispiel Er-
kenntnisse aus Anfragen, Be-
schwerden und anderen Kontak-
ten, um daraus gegebenenfalls
Handlungen abzuleiten wie etwa
ein Video zum Aufbau von Roll-
up-Bannern.

Vom Digitalen zum
Phygitalen

Als Co-CEO von
Orderize beschaftigt
sich MARVIN PFLAUME

mit der digitalen

= Transformation des
lokalen Einzelhandels. Denn
einerseits kaufen 50% aller Ver-
braucher gerne im stationaren
Laden, andererseits informieren
sich 61% vor einem Kauf Online.
Die Mission von Orderize besteht
darin, Handler mit den notigen
digitalen Werkzeugen und
Know-how auszustatten, damit
sie auch im digitalen Raum wett-
bewerbsfahig sind und neue,
eigene phygitale Konzepte ent-
wickeln kénnen. Dabei steht
phygital fir die Verschmelzung
von physischen und digitalen
Ablaufen.

Zudem bietet Orderize eine Platt-
form, auf der nicht auf die Be-
quemlichkeit von traditionellem
E-Commerce verzichtet werden
muss, was Konsumenten das Ein-
kaufen im lokalen Einzelhandel
wieder naherbringt. Die Vision
von Orderize ist es, den lokalen
Einzelhandel langfristig zukunfts-
fahig zu machen, um die vielfal-
tigen Stadtbilder und die damit
verbundenen Erlebnisse zu erhal-
ten.
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Videos auf Papierseiten

Was wir bisher unter dem Begriff
Electronics in Print kennen, bei
dem (blicherweise fiir Werbe-
zwecke ein Video auf einem Dis-
play abgespielt wird, das in einen
Karton integriert ist, erfahrt nun
offensichtlich eine neue Dimen-
sion.

Die Briider MANUEL, JuLIAN und
Cebric MANDEL haben mit ihrem
Start-up memperience GmbH und
patentierter Technologie ein so-
genanntes VideoBook vorgestellt,
das als Kombination aus traditio-
nellem Buch und Fotobuch nicht
nur statische Bilder und Texte,
sondern auch bewegte Bilder,
sprich Videos mit Ton, festhalt —
ohne QR-Codes, ohne Smart-
phone und ohne Internet - di-
rekt auf den Papierseiten des
VideoBooks.

Die jungen Manner, allesamt oh-
ne jegliche Berufserfahrung in
der Printbranche, haben sich das
Ziel gesetzt, die Foto- und Bil-
der-Szene mit ihrem VideoBook
zu revolutionieren. Dazu haben
sie einen Prototyp gebaut,
Marktstudien durchgefiihrt und
Investoren fir ihr VideoBook
begeistert.

Ein solches VideoBook kann 16 bis
40 Layflat-Seiten enthalten und
bis zu vier Seiten mit einem Vi-
deo. Zwischen den Seiten, in die
das extrem flache Display einge-
bettet ist, miissen mehrere Sei-
ten Papier quasi als Puffer ange-
ordnet sein, damit sich die Signa-
le der abzuspielenden Videos
nicht stéren. Die komplette
Technik ist im Riicken verbaut
und das Buch wird tber ein in-
duktiven Charging Pad geladen.
Ein solches Buch soll zwischen
79 € und 225 € kosten und vor
allem flir besondere Anlasse wie
etwa Hochzeiten angeboten
werden. Nach Aus-
kunft von JuLIAN
MANDEL wurden
schon einige Hun-

dert Blicher verkauft.
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Nachste Schritte seien andere
Formate und Videos mit langerer
Laufzeit.

Basics sorgen fiir den
Paukenschlag

RegelmaBigen Besuchern des
Online Print Symposiums ist DR.
CHRISTIAN MAAss be-
kannt aus verschie-
denen Fiihrungsposi-
tionen bei Flyeralarm
und Cimpress. Heute
ist er Managing Director und
CDO bei Thomann Music, dem
weltgroéBten Handler von Musik-
instrumenten.

»Und warum sind wir der welt-
groRte Handler?«, fragte Dr.
Maass rhetorisch. »Weil wir die
Grundlagen beherrschen. Auch
die des E-Commerce.«

So schilderte er, dass die Verkau-
fer im stationdren Handel im
Stammbhaus, der nur noch 2%
vom Uber 1,4 Mrd. € grofen Um-
satz ausmacht, allesamt profes-
sionelle Musiker sind und ihre
Kunden auf Augenhohe beraten.
Es gehe darum, zu wissen, was
der Kunde will und auch selbst
zu wissen, wie das entsprechen-
de Instrument zu spielen ist.
»Denn ein Kunde, der sich fur
eine zum Beispiel 10.000 Euro
teure Geige entschieden hat,
kauft nicht nur das Instrument,
sondern Emotionen«, so MAASs.
Diese Philosophie habe man auf
den Online-Shop iibertragen. So
befasse man sich nicht mit stan-
digen Preisanderungen oder Ra-
battaktionen, sondern verkaufe
stets zum reguldren Preis. Nach
den Erfahrungen von DRr. Maass
verschieben Rabatte die Umsat-
ze nur — wie etwa beim Black
Friday, der die Dezember-Um-
sdtze in den November verlage-
re.

Deshalb kiimmere man sich bei
Thomann nicht um Trends, son-
dern folge den Anforderungen
der Kunden und konzentriere
sich auf die Basics. Die fiihrte er
im einzelnen auf:

e Halte es einfach — konzentrie-
re dich darauf, die Basics rich-
tig umzusetzen.

* Seiin der Lage, die ersten drei
Fragen deiner Kunden zu be-
antworten — egal, worum es
geht.

¢ Vermeide, dass sich die Werk-
zeuge und die zu erledigen-
den Aufgaben voneinander
entkoppeln.

e |dentifiziere die Entschei-
dungstrager im Unternehmen;
diejenigen, die tber fundiertes
Fachwissen verfiigen — und
beziehe sie mit ein.

* Wo macht das Digitale wirk-
lich einen Unterschied und wo
ist es nur Schall und Rauch?

 Definiere die Fixpunkte: Halte
Struktur und Prozesse stabil,
um einen >Paukenschlag« zu
schaffen.

Deshalb verkaufe Thomann auch

nicht auf Amazon. »Die kdnnen

das Qualitatslevel, das wir haben,
nicht halten. Musikinstrumente
miissen gewartet werden. Dafiir
beschaftigen wir 300 Menschen,
die die Instrumente auf ihre An-
wendung hin einstellen. Einen

Kontrabass beispielsweise fiir

klassische Musik oder Jazz«, sag-

te DR. MAAss. Denn man musse
die Komplexitdt von den Kunden

wegnehmen. Dann gelte: 100%

Service gleich 100% Loyalitét.

Anpassen oder untergehen
Die Closing Keynote
von STEFFEN TOMASI
ist eigentlich schnell
wiedergegeben: Flyer-
line 2002 gegriindet,
2016 verkauft, sich als Geschafts-
flihrer gedrgert, 2023 Flyerline
wieder zuriickgekauft. Doch da
gibt es schon noch etwas mehr
zu erzahlen.

»Wir sind eigentlich keine On-
linedruckerei, sondern eher eine
Schweizer Druckerei am Boden-
see mit einem Export von 5%
nach Deutschland und Produk-
tionen im Digitaldruck und bis-
her im Offsetdruck. Wir machen
Grafik, lber 400 Standardpro-
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dukte, Entwicklung, Packaging,
Messestande sowie Logistik und
einen Umsatz von 17 Millionen
Franken mit etwa 60 Mitarbei-
terng, sagte TOMASI.

Doch auch die Schweiz sei kein
Schlaraffenland: Die Druckvolu-
men schrumpfen, die Heraus-
forderungen wachsen. Digitali-
sierung sei daher keine Option,
sondern eine zwingende Not-
wendigkeit. Mit tiber 20 Jahren
Erfahrung als CEO der Flyerline
Schweiz AG und visiondren Kon-
zepten forderte er die Branche
auf, sich mutig neu zu erfinden.
»Denn eins ist klar: Wer nicht
mit der Zeit geht, geht mit der
Zeit«, so Tomasl. »Corona war
nur der Booster fiir Entwicklun-
gen, die ohnehin gekommen
waren: Dass man weniger druckt.
Manch Gedrucktes braucht es
einfach nicht mehr. Und kleine
Auflagen sind kein Trend, son-
dern ein Bedurfnis«, stellte er
pragmatisch-provokant fest und
gab auch gleich die Richtung vor,
wohin sich Druckunternehmer
bewegen miissten. Es gelte, die
Chancen der Technologie zu
nutzen, aktiv Angebote zu ge-
stalten, die Marktbediirfnisse zu
antizipieren und zu erfiillen.
»Unser Weg ist 100 Prozent digi-
tal und Mass Customization un-
ser Business-Modell. Anpassen
oder untergehen ist die Alterna-
tive«, schloss STEFFEN TOMASI.
Tomasis Worte hatten durchaus
als Schlusswort des ersten OPS-
Tages getaugt, hdtten den Kern
aber vielleicht doch nicht ganz
getroffen. Denn es gab auf dem
OPS kein Gejammer, wie man es
von Kongressen anderer Bran-
chen zurzeit gewohnt ist. Die
Grundstimmung war positiv und
man splrte, dass in der Druck-
industrie noch ordentlich Ener-
gie drin ist. So wie alle Referate
Relevanz hatten und kein Blabla
verspriithten.
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Kl - Booster fiir eine
Branche im Wandel

»Das Image von Print, der Struk-
turwandel, der Fachkraftemangel
und andere Herausforderungen
- und jetzt noch Kl! Ja. Und es
lohnt sich, KI einmal von ver-
schiedenen Seiten zu betrach-
teng, sagte KIRSTEN
HOMMELHOFF bei
ihrer Keynote als
Start in den zweiten
‘ Tag des Online Print
Symposiums. Seit dem 1. Januar
2024 ist sie Hauptgeschaftsfiih-

rerin des Bundesverbandes Druck
und Medien e. V. und damit Mit-
veranstalter des jahrlichen On-
lineprint-Events. Daher galt dem
Vortrag der Juristin besonderes
Interesse.

Der war klar strukturiert, warf
kognitive, rechtliche und ethi-
sche Fragen auf und beleuchtete
den Technologiesprung Kiinst-
liche Intelligenz, der die Wand-
lungsfahigkeit der Branche ein-
mal mehr herausfordert, von
verschiedenen Seiten. »Wer kon-
kurrenzfahig bleiben will, muss
sich mit Kl arrangieren, so Kirs-
TEN HOMMELHOFF, »denn Kl fangt
schon im Kinderzimmer an. Alle
werden Kl nutzen und wir mis-
sen darauf achten, welche Tatig-
keiten sich moglicherweise auf
die Kundenseite verlagern.«
Dabei dachte sie zum Beispiel an
Bildbearbeitung, Bildgenerierung
oder Layoutgestaltung. Aber
auch innerhalb der Branche wiir-
de sich einiges verandern.
Schlagworte waren hier Farbma-
nagement, Preflight und Daten-
korrektur, AusschieRen, die Riist-
zeitoptimierung in Druck- und
Weiterverarbeitung, vorbeugen-
de Instandhaltung, Qualitatssi-
cherung und so weiter — vom
Marketing und Vertrieb einmal
ganz abgesehen.

»Die Arbeitswelt wird sich ver-
andern. Aber dass Kl den Fach-
kraftemangel reduziert — das
sehe ich nicht«, machte sie un-
missverstandlich klar.

40

Branchenspezifisches Wissen
werde nach wie vor gebraucht.
»Neue Organisationsstrukturen
werden erforderlich und es
werden sich die Rollen dndern.
Dabei wird deutlich, dass wir
mehr Generalisten und weniger
Spezialisten brauchen, fiihrte
KIRSTEN HOMMELHOFF aus und
verwies darauf, dass lebenslanges
Lernen durch Kl nicht obsolet
werde. Intelligentes Prompten,
Kreativitatstechniken und der
verantwortungsbewusste Um-
gang mit Kl missten gelernt
werden.

Justitia ldsst griiBen
»Kinstliche Intelligenz ist aus
jetziger Sicht eine Blackbox und
zugleich omniprasent. Deshalb
ist beim Umgang mit der Tech-
nik Vertrauen wichtig, eroff-
nete KIRSTEN HOMMELHOFF ihre
Erlduterungen zu den rechtli-
chen Gegebenheiten und vertei-
digte den Al-Act der EU gleich
gegen mogliche Kritik. »Der Al-
Act will nicht die Technik, son-
dern die Anwendungen regulie-
ren. Dabei sind 85 Prozent ohne
Risiko, aber Hochrisiko-KI bedarf
der Konformitatspriifung, fiihr-
te sie aus. Und pladierte auch da-
fiir, innerhalb des eigenen Be-
triebs Kl-Richtlinien fir Mitarbei-
ter einzufithren und dabei gleich
den Betriebsrat mit einzubezie-
hen.

Denn der Umgang mit Kl bedarf
klarer Regeln. Fragen wie »Wem
gehoren welche Daten — und
wer darf was mit welchen Daten
tun?« sind zwar noch weitestge-
hend ungeklart, miissten aber
bald sicheren Boden erhalten,
um Transparenz zu erreichen.
»Transparenz nimmt Mitarbeiter
und Kunden die Angst, sagte
HommeLHOFF und schloss: »Kl ist
eine Riesenchance, Kl geht auch
nicht mehr weg — ist aber eine
Herausforderung.«

Dabei riet sie dringend, sich mit
dem Thema intensiv auseinan-
derzusetzen, aber keinesfalls zu
ignorieren. Nicht zuletzt deshalb,



weil — wie bei vielen Innovatio-
nen — die kurzfristigen Effekte
tiberschatzt und die langfristigen
Effekte eher unterschatzt wiir-
den.

Arbeitsablidufe im
Streamlining

Die portugiesische Bizay Group
hat sich zum Ziel gesetzt, die Di-
gitalisierung einer der gréBten
Industrien der Welt, die Industrie
fiir maBgeschneiderte Produkte,
zu férdern. »Dazu haben wir ein
globales Operating System ent-
wickelt, das den Zugang zum
weltweit umfangreichsten Kata-
log mit tiber 50.000 individuali-
sierbaren Produkten ermég-
licht«, erlauterte
Co-Founder José
SALGADO.

Das Riickgrat des

— N Systems sei der Bat-
ching-Prozess und der >Supply
Chain Orchestrator¢, der enorme
Kosteneinsparungen lber ver-
schiedene Produktkategorien
hinweg ermégliche.

Bizay hat sich auf Mass Customi-
zation mit Kl konzentriert und
zahlreiche Einsatzmdglichkeiten
beispielsweise fiir Hotels, Res-
taurants oder den Einzelhandel
entwickelt, die von Hoteleinrich-
tungen wie Teppiche oder Texti-
lien fir Bedienstete tiber Porzel-
lan, Menlikarten und einheitliche
Kleidung fiir Restaurants bis zu
Einkaufstaschen, Broschiiren und

Toscana
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Verpackungen flir den Einzel-
handel reichen.
So will SaLcapo die Produktper-
sonalisierung flir KMUs auf der
ganzen Welt vorantreiben.
Heute ist Bizay in 23 Landern
vertreten und erzielt einen Um-
satz von Uber 40 Mio. €.
»Der Markt ist riesig und zudem
unglaublich komplex. Deshalb
sollte keiner glauben, es alleine
machen zu kdnneng, stellte SAL-
Gapo fest und empfiehlt hier die
Kooperation auch mit Wettbe-
werbern (Coopetition).
Wihrend Bizay keine Inhouse-
Produktion betreibt, zielt das
polnische Start-up Antigro mit
seinem Antigro Designer genau auf
die Produktion von massenindi-
viduellen Produkten.
Die Software-Exper-
ten MARCIN MAJDA
und WAc-
tAW Mos-
TOWSKI
bieten einen >Print

Customizer, der bei
der Personalisierung von Pro-
dukten zu deutlich héheren
Margen fiir Druck- und E-Com-
merce-Unternehmen soll.

Die Idee dahinter sind offen-
sichtlich standardisierte Ablaufe
fiir ausgewahlte Produkte von
Faltkarten, Kalendern und Pos-
tern ber Fotobiicher, Karton
sowie Tassen bis zu bedruckten
T-Shirts, Hoodies und Socken.
Teil des Systems, das Print-Rea-
dy-Files ausgibt, ist eine 3D-Vor-

schau, die in Shops integriert
werden kann und die auch via
App auf dem Smartphone lauft.

KI-Tools orchestrieren

LArs KLEIN und NIkLAS MALL-
MANN, Griinder des Start-ups
Lyto Brands Group in Diisseldorf,
beleuchteten in ihrem Vortrag,
wie Lyto KI nutzt, um personali-
sierte Produkte zu ermdglichen
und Web-to-Print-Dienste zu
optimieren.

Lyto betreibt themenspezifische
Marken wie famwalls mit Fokus
auf Familien, das auf Tierliebha-
ber konzentrierte hey balu, Mein
Baby Poster und Printly, eine Mar-
ke fir personalisierte Produkte
auf Plattformen wie Amazon.
Printly konzentriert sich darauf,
qualitativ hochwertige, persona-
lisierbare Artikel anzubieten, die
sich ideal fiir Geschenkanldsse
eignen.

Alle der vier zur Lyto Brands
Group gehdrenden Marken bie-
ten ausschlieBlich personalisierte
Produkte, die Lyto gemeinsam
mit Partnerdruckereien produ-
ziert und vertreibt. Dazu werden
zehn verschiedene KI-Tools ein-
gesetzt und orchestriert. Nicht
nur Marketing-Tools wie Uber-
setzungen fiir Videos samt An-
passung der Gesichtsziige, son-
dern auch innerhalb der Produk-
tionskette.

Fir Tierliebhaber gibt es bei-
spielsweise auf der Seite hey balu
die Méglichkeit, ein Bild des

eigenen Hundes hochzuladen,
um ein Gemalde des Tiers zu
erzeugen.

»Die eingesetzte Kl dient dazu,
die Effizienz zu steigern, die fur
das Uberleben un-

_

erldsslich ist«, sagt
. \ﬁ Lars KLEIN. Zudem
‘@l siehterin Kl-gestiitz-

ten Kundenerlebnis-
sen eine Chance, das Business
weiter auszubauen.

Instant Publishing

»Im digitalen Zeitalter hat sich
das Geschichtenerzahlen drama-
tisch verdndert. Die Verlagswelt
hat sich jedoch nicht
verandert, behaup-
tet DR. HANNES STEI-
NER, Griinder des
Start-ups story.one. So
seien Biicher dem Trend skurz<
noch nicht gefolgt, obwohl die
Bestseller immer weniger wiir-
den. Mit story.one habe er eine
integrative, demokratischen
Plattform geschaffen, auf der
jeder Einzelne seine Geschichten
einfach, schnell und einem welt-
weiten Publikum mitteilen koén-
ne.

Bei story.one setzt sich STEINER fr
eine Vision ein, die Millionen
von kreativen Autoren erreichen
soll, tiefe Verbindungen zwi-
schen Lesern und Autoren for-
dern kann und es Menschen
weltweit ermdglicht, ihre Ge-
schichten zu teilen.

Graubiinden




Seine Zusammenarbeit mit der
Buchhandelskette Thalia, die im
letzten Jahr begann, eréffnet
neue und einfache Wege fiir
jeden, der Autor werden will.
»SchlieBlich schreiben zurzeit
weniger als ein Prozent der
Menschen ein eigenes Buchg,
sagt HANNES STEINER. » Trotzdem
sind wir kein Selfpublisher. Wir
betreuen aber inzwischen rund
10.000 Autoren.«

Im nachsten Schritt soll auch
Unternehmen das Angebot
schmackhaft gemacht werden.
»Unser Ziel ist es, Blicher als
neuen und nachhaltigen Kom-
munikationskanal fir Unterneh-
men zu 6ffnenc, sagt STEINER.
Und seine Vision geht noch wei-
ter: »\Wir haben exklusiven Zu-
gang zu einer zum Patent ange-
meldeten Druckmaschine, mit
der story.one-Blicher in jeder
Buchhandlung gedruckt werden
kénnen.« Zurzeit werden bereits
fertig gebundene weiBe Biicher
bedruckt. Die Zielsetzung sieht
vor, ein Buch in nur einem Tag
komplett herstellen zu kdnnen —
inklusive dem Druck beim Buch-
handler.

Dem Konzept kommt nattirlich
entgegen, dass es die Biicher in
nur einem Format gibt. Dennoch
kann story.one als Synergie zwi-
schen hochmoderner Druck-
technik und der Demokratisie-
rung des Geschichtenerzahlens
bezeichnet werden. Man darf
gespannt sein.

Das neue Papier ist digital?
In der Arbeitswelt zeigt sich ein
klarer Trend: Alles wird digitaler
und effizienter — von Briefen zu
E-Mails, von Ordnern zu Com-
putern. Jetzt werde auch das
Networking zeitgema8, denn die
Zukunft der Kontaktaufnahme
sei digital, glaubt

MyTaag. Er ist jlings-

ter Griinder aus Die
IS Héhle der Lwen und
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will iiber die digitale Visitenkarte
die Art der Geschiftskontaktauf-
nahme dndern und eine neue Di-
mension flr vernetztes Arbeiten
einflhren.

Als 17-Jahriger konnte DAvis
ZOLLNER den TV-Investor CARs-
TEN MASCHMEYER von sich tber-
zeugen, den er auf dem OPS in
einem Video mit der Botschaft
einspielte: »Das neue Papier ist
digital«.

Durch seinen Investor bestarkt,
spricht der jetzt 20-Jahrige sei-
nen Ausfithrungen zufolge mit
seiner digitalen Visitenkarten bei
zahlreichen Konzernen vor und
inzwischen setzten Konzerne wie
RTL, alle BMW-Niederlassungen
und viele mehr die Losung von
MyTaag ein.

Die Idee dahinter: Statt der auf
Papier gedruckten beispielsweise
200 Visitenkarten setzt MyTaag
nur eine (im Zweifelsfall auch
gedruckte) aus Holz, PVC oder
Metall ein, die bei einer Kon-
taktaufnahme eingescannt wird
(Einscannen konnte man eine
klassische Visitenkarte auch). Ist
die Karte eingelesen, wird das
vom Marketing des jeweiligen
Unternehmens erkannt und die
Daten des Kunden abgefragt.
Wirklich verstandlich ist das Kon-
zept nicht. Muss es vielleicht
auch nicht. Genauso wenig muss
man verstehen, warum die Ver-
anstalter dem >Wunderunter-
nehmer« so viel Raum flr seine
Ausfiihrungen eingeraumt ha-
ben. SchlieBlich gab es schon etli-
che Versuche, der gedruckten
Visitenkarte den Garaus zu ma-
chen, die allesamt gescheitert
sind.

Im Gegenteil sind die haptischen,
kleinen Karten, deren Ubergabe
geradezu an eine Zeremonie er-
innert, gefragt wie immer schon.
Und niemand stellt sie in Frage,
selbst wenn sie irgendwann im
Papierkorb landen.

In gesdttigten Markten
gegen GrofBle bestehen

Um in umkampften Markten zu
bestehen und zu wachsen,
braucht es innovative Strategien
in allen Geschaftsbereichen. An-
gefangen bei effizienten Produk-
tionen bis hin zu skalierbaren
und flexiblen Softwaresystemen,
die am Ende die entscheidende
Grundlage fiir den Erfolg sein
kénnen. Und selbstverstandlich
braucht es ein Team, das Bock
auf morgen hat — sowie unter-
nehmerischen Mut.
»All In«, nennt es
RENE RuHLAND, CEO
von MyPoster. »Fur
mich bedeutet >All
In¢, das volle Risiko einzugehen
und nicht nur halbe Sachen zu
machen. Sich voll und ganz fiir
etwas einzusetzen, ohne sich
zuriickzuhalten. Alles zu geben,
sei es Zeit, Energie oder Leiden-
schaft, um ein Ziel zu erreichen
oder eine Herausforderung zu
bewaltigen.«

Erist von ganzem Herzen Unter-
nehmer und liebt das, was er tun
darf. Er hat BWL studiert und
sich direkt nach dem Studium
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damit selbststandig gemacht,
Olgemilde aus Asien zu impor-
tieren und diese dann an den
Handel zu verkaufen.

»Fiir einen Euro eingekauft und
fur 30 verkauft. Nicht schlecht.
Aber Drucken ist auch in Ord-
nung«, sagt RUHLAND.

Daraus ist dann die MyPoster
GmbH entstanden, die 2011 an
den Markt ging. Heute produ-
ziert er an drei Standorten alle
Produkte. 2018 hat er auRerdem
die Kartenliebe GmbH gegriindet
und im Jahr 2020 zwei weitere
Unternehmen gekauft, die
Junique GmbH aus Berlin und die
in Bordeaux ansassige Firma
ArtPhotoLimited. Heute sind alle
Firmen in einer Holding vereint.
»Schliissel zum Erfolg sind die
Optimierung der Konfigurato-
ren, die Produktionssteigerung
und Produktion sowie vor allem
die Tatsache, dass die Software
selbst geschrieben ist«, erlauter-
te RUHLAND. Denn mit den heute
65 bei Myposter beschaftigten
Entwicklern habe man selbst die
Kontrolle iiber die Vorgange vor,
wahrend und nach der Produk-
tion.

Und auf die Frage, ob er als
Unternehmer vom Online Print
Symposium etwas mitnehmen
konne, antwortete RENE RUH-
LAND: »Ja, denn wenn ich die
Vortrage hore, denke ich mir:
Geil, da geht noch wasl«.

So ist auch der Kommentar eines
OPS-Besuchers zu verstehen, der
sagte: »Wenn jemand denkt,
Print ist Oldschool, dann sollte
er einmal zum OPS nach Miin-
chen kommenc.

Denn auf Messen rennen alle,
keiner hat Zeit fiir den anderen.
Beim OPS ist das eben anders:
Man geht aufeinander zu, ist of-
fen fur das Gesprach und blickt
einmal anders auf die Dinge. So
kamen die 285 Teilnehmer aus 16
Nationen auf ihre Kosten.

> www.online-print-symposium.de

«
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