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Die Abhéngigkeit der Druckindustrie von der Werbekonjunktur ist,
wie in der Grafik auf der rechten Seite dargestellt, uniibersehbar.
Nahezu parallel entwickeln sich die Umséatze und Produktionswerte
der Branche mit den Netto-Werbeausgaben. Dabei hat die Druck-
industrie seit dem Jahr 2000, das als Rekordjahr in die Annalen
eingegangen ist, etwa 20% ihres Umsatzes eingebiiBt. Allerdings
bezieht sich dies nur auf die vom Bundesverband Druck und Medien
erfassten Betriebe und Produktionswerte. So bleiben die Umsétze
beispielsweise der Faltschachtelindustrie mit rund 2 Mrd. € unbe-
riicksichtigt.
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Print bleibt grofRter Werbetrager

Es gibt keinen Zweifel: Die Druckindustrie schrumpft. Das zeigen die vom Bundesverband Druck
und Medien vorgelegten Zahlen fiir 2012 erneut. Doch stellt man diese Zahlen in Relation zum
Umfeld, in dem die Branche agiert, wird deutlich, dass Print nach wie vor das Medium ist, das
hinsichtlich Reichweite, Werbewirkung, Effizienz und Nachhaltigkeit unerreicht ist.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Man kann es drehen und wenden,
wie man will: Seit dem Absturz 2009
bewegt sich die Druckindustrie nur
noch auf einem Umsatzniveau zwi-
schen 20 und 21 Mrd. €. Das sind
etwa 6 Mrd. € weniger als im Jahr
2000, dem Allzeithoch der Branche.
Doch alten Zeiten nachzutrauern,
hilft kaum weiter. Fakt ist, dass sich
die Druckindustrie aus ihrer schwie-
rigen Lage offenbar nicht befreien
kann. Nicht zuletzt deshalb, weil die
Branche nun einmal zu etwa zwei
Drittel von der Werbung abhéngig
ist — und die ist seit 2009 ebenfalls
riicklaufig.

Kennzahlen
mit negativen Vorzeichen

Von weiterer Talfahrt zu sprechen
ware allerdings zu schwarz gezeich-
net. SchlieBlich gab es 2011 ein
Zwischenhoch, das bei steigenden
Werbeausgaben den Umsatz noch
einmal auf dber 21 Mrd. € hievte.
Und angesichts der lahmenden Wer-
bekonjunktur (minus 3,2% im Jahr
2012) ist der Riickgang der Druckin-
dustrie von 2,5% im Jahr 2012
durchaus nachvollziehbar.

Die vom Bundesverband Druck und
Medien (bvdm) anlasslich seiner
Jahrespressekonferenz Anfang Juli
2013 fiir das Jahr 2012 genannten
20,52 Mrd. € Umsatz sind allerdings
noch vorlaufig: Die Zahlen beruhen
auf Daten des Statistischen Bundes-
amtes und Berechnungen des bvdm,
die gesicherten Zahlen liegen erst
zeitversetzt im Friihjahr 2014 vor.

Doch selbst die vorlaufigen Zahlen
zeigen ungeschont, dass es 2012
nicht nur beim Umsatz um 2,5% ab-
warts ging: 3,3% weniger Produk-
tionsvolumen, 3,5% weniger Betrie-
be und 2,0% weniger Beschaftigte
sind die weiteren Kennzahlen der
Branche fiir das Jahr 2012. Und fiir
die noch verbliebenen rund 9.400
Unternehmen (im Jahr 2000 gab es
noch 13.900 Betriebe) sind die Um-
satze bis April 2013 um weitere
3,4% gesunken.

Branche konsolidiert sich

»Die Druckindustrie befindet sich
noch immer in einem Strukturwan-
del, der die Branche zunehmend in-
dustrieller und technologieintensi-
ver werden lasst. Das geht allerdings
mit BetriebsschlieBungen und Ar-
beitsplatzabbau einher, erlduterte
bvdm-Prasident Rolf Schwarz.
182 Insolvenzverfahren wurden er-
6ffnet, 161 Betriebe schieden aus
anderen Griinden aus dem Markt.
Die Zahl der Insolvenzen sank damit
um 9% gegeniiber 2011 und ist weit
entfernt vom bisherigen Spitzenwert
des Jahres 2003 mit 336 Insolven-
zen. Somit zahlt die Branche nur
noch 9.403 Betriebe. Die groBten
Verluste mit =7% und 2.179 Be-
schéftigen verzeichnen die Betriebe
mit 20 bis 49 Beschaftigten.
In der deutschen Druckindustrie ar-
beiten derzeit rund 151.385 Mitar-
beiter (2% weniger als 2011, aber
tiber 30% weniger als im Jahr 2000).
>

X

i ! ) l
B ot Schwarz

»Wir miissen uns nun einmal darauf einstellen, dass die Branche kleiner
wird«, sagte Dr. Paul Albert Deimel, Hauptgeschaftsfiihrer des Bundesver-
bandes Druck und Medien, bei der Vorlage der Zahlen 2012. Dennoch miisse
die Druckindustrie anderen Medien gegeniiber ihr Licht nicht unter den
Scheffel stellen, ist bvdm-Prasident Rolf Schwarz liberzeugt: »Print ist noch
immer der mit Abstand groBte Werbetrager«.

WERBEAUSGABEN, PRODUKTIONSWERTE UND UMSATZE

in Mrd. € 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Werbeausgaben 20,07 1 19,28 | 19,58 19,83 | 20,35 20,76 20,36 1837 18,75 18,93 18,42
Produktionswert! 17,83 117,02 17,16 17,47 | 17,88 1822 1834 16,17 1590 ' 16,29 1575
Umsatz gesamt? 243512281 22,75 2323 23,77 23,57 23,12 2083 20,30 21,05 20,52

26 Mrd. €

24 Mrd. € Umsatz Druckindustrie
22 Mrd. €

20 Mrd. € Netto-Werbeausgaben

18 Mrd. €

16Mrd. € Produktionswerte Druckindustrie

1 Berichtskreis: Betriebe mit 20 und mehr Beschaftigten.

2 Umsatz Druckindustrie gesamt auf Basis der Umsatzsteuerstatistik. Die Zahl fiir 2012 ist geschétzt und wird erst im
April 2014 endgiltig vorliegen.

Quellen: ZAW, Statistisches Bundesamt, bvdm. © Druckmarkt-Grafik 7/2013.
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UMSATZ, BETRIEBE, BESCHAFTIGTE, PRO-KOPF-UMSATZ

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Umsatz (Mrd. €)' 24,31 228 22,7 23,2 238 236 23,1 208 203 21,0 205
Betriebe (Tsd.)2 13,1 124 119 1,5 11,2 109 10,7 103 10,0 97 94

Beschaftigte (Tsd.)2 = 212 197 186 179

175 172 172 165 159 154 151

Umsatz/Kopf (Tsd. €) 115 116 122 130

136 137 134 126 128 136 136

Umsatz Druckindustrie
Beschaftigte
Betriebe

Anzahl Beschéftigte

180.000
18.000

160.000
16.000

140.000

14.000 Anzahl Betriebe

120.000
12.000

100.000
10.000

Umsatz je Mitarheiter

1 Umsatz Druckindustrie gesamt auf Basis der Umsatzsteuerstatistik.
2 Betriebe ab einem sozialversicherungspflichtig Beschaftigten.
Quellen: Bundesagentur fir Arbeit, bvdm. © Druckmarkt-Grafik 7/2013.

Preise fiir Druckereileistungen
sinken

Die Erzeugerpreise fiir Druckleistun-
gen stiegen im Jahr 2012 zwar um
+1,1%, deckten nach Ausfiihrungen
von Rolf Schwarz allerdings bei Wei-
tem nicht die seit Jahren steigenden
Kosten insbesondere fiir Energie und
Rohstoffe ab. Uber alles gerechnet
sanken die Preise fiir Druckereileis-
tungen seit 2005 um 3,8%.

Deshalb erwartet der bvdm fiir 2013
allenfalls Stagnation, also keine Bes-
serung der wirtschaftlichen Lage.
Rolf Schwarz fiihrt dies unter ande-
rem auf Uberkapazitaten, den Struk-
turwandel, den Einfluss digitaler
Technologien und den Preisverfall
zurlick: »Anderen Branchen gelingt
es offensichtlich besser, hohere Prei-
se durchzusetzenc, sagte er.

Analysiert man die Zahlen genauer,
ist jedoch ein Phanomen festzustel-
len: Wenn die Auflagen sinken und
die Preise fallen, dennoch aber ein in
der Relation nur geringfiigiger Um-
satzrliickgang zu verzeichnen ist,
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misste eigentlich mehr gedruckt
werden als je zuvor. Das allerdings
kénnte auch daran liegen, dass es
inzwischen Druckprodukte gibt, die
vor wenigen Jahren noch gar keine
waren: Man denke an Fotobiicher
oder andere Druckprodukte.

Investitionen riicklaufig

Nach der Investitionsstatistik des
Statistischen Bundesamtes fiir Be-
triebe mit 20 und mehr Beschaftig-
ten sank das Investitionsvolumen
2011 um weitere 1,6% gegentiber
2010 (-4,3%). Danach betragt die
Investitionsquote am Umsatz ge-
messen 4,3%, in absoluten Zahlen
bei durchschnittlich 6.659 € je Be-
schaftigtem.

Das entspricht schlieBlich auch den
Aussagen der Druckmaschinenher-
steller (siehe Seite 18), zumal sich
Investitionen nicht nur auf klassi-
sches Equipment wie Offset- oder
Weiterverarbeitungsmaschinen be-
ziehen, sondern auch die Vorstufe
(zum Beispiel Web-to-Print-Losun-

Seit dem Jahr 2000 bewegen sich
die Anzahl der Betriebe und auch
die Beschaftigtenzahlen stets nach
unten. Interessant aber auch: Immer
weniger Mitarbeiter arbeiten in den
weniger werdenden Druckereien
gleich produktiv oder produktiver
als vor einigen Jahren. Das mag
auch daran liegen, dass die Branche
immer industrieller arbeitet.

gen) oder den groBformatigen Digi-
taldruck umfassen.

Ausbildung

2012 lernten in den drei Ausbil-
dungsjahren 14.722 Auszubildende
einen Beruf in der Druck- und Me-
dienwirtschaft. Die Zahl aller Ausbil-
dungsverhaltnisse sank analog zur
Gesamtentwicklung der Branche um
2,2%, die Ausbildungsquote der
Druckindustrie bleibt mit aktuell
8,9% aber nach wie vor {iberdurch-
schnittlich.

Allerdings sind die Betriebe ange-
sichts der unsicheren Wirtschaftsla-
ge bei der Neueinstellung von Aus-
zubildenden zuriickhaltender ge-
worden. Die Zahl der neu abge-
schlossenen Aushildungsverhaltnis-
se fiel im Jahr 2012 gegeniiber 2011
mit 5.445 Neuvertrdgen um 8,5%.
Im Vorjahr 2011 hatten die Betriebe
ihre Ausbildungsbemiihungen noch
um 3,4% gesteigert. Rolf Schwarz
appelliert deshalb an die Betriebe,
bereits mit der Ausbildung auf neue
zusatzliche Geschaftsfelder zu set-
zen und kurzfristig das erforderliche
Know-how aufzubauen.

Politik

Einen eindringlichen Appell richtete
bvdm-Hauptgeschéftsfiihrer Dr. Paul
Albert Deimel auch an die Tarifpart-
ner. Nach seiner Ansicht missen Ar-
beitgeber und Gewerkschaft in den
kommenden Tarifverhandlungen die
notwendigen Anderungen am Tarif-

werk gemeinsam anpacken, um die
Branche zukunftsfahig auszurichten.
Ziel misse es sein, die Branche
durch zeitgemaBe Arbeitsbedingun-
gen insgesamt zu starken.

Kritik &uBerte der Bundesverband
zudem an der geplanten EU-Daten-
schutz-Grundverordnung. Der Ent-
wurf beschneide die Werbemaglich-
keiten der Industrie so enorm, dass
dies gravierende Auswirkungen auf
die Druckindustrie hatte. Direktmar-
keting und die dafiir notwendige
Datenverarbeitung (iber externe
Druckdienstleister miissen auch
weiterhin moglich bleiben, fordert
der bvdm. Industrie und Handel
missten zum Zwecke der Neukun-
dengewinnung auch kiinftig auf
spezialisierte Dienstleister zurlick-
greifen konnen.

Ein Irrweg seien die Forderungen der
Politik nach weiteren Steuererho-
hungen. »Die Belastung fiir die Un-
ternehmen ware wettbewerbsge-
fahrdend und ruinds. Print ist ein
Kulturgut und unersetzlicher Infor-
mationstrager. Statt Restriktionen
und Marktbarrieren aufzubauen,
muss die Politik fur Stabilitat von
Print in seiner ganzen Vielfalt sor-
gen, forderte Dr. Deimel.

Erwartungen fiir 2013

Nach den Ergebnissen von Nielsen
Media Research sanken die Brutto-
werbeeinnahmen nach 2012 auch
im ersten Quartal 2013 (siehe auch
yDer Werbemarkt« auf Seite 12).
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KBA Bogenoffsettechnologie

KBA

People & Print




MARKT & ZAHLEN | BRANCHE

Vom Jahr 2013 ist laut ZAW (Zen-
tralverband der deutschen Werbe-
wirtschaft) kein Anstieg, sondern
Stagnation auf dem Niveau der Net-
towerbeeinahmen des Jahres 2012
zu erwarten. Printwerbung verlor im
letzten Jahr an Werbevolumen. Elek-
tronische und digitale Medien wie
Radio, TV und Internet legten dage-
gen zu. Allerdings ist der Wachs-
tumstreiber Internetwerbung langst
nicht mehr so rasant gewachsen,
wie prognostiziert wurde. Damit
bleibt Print im Konzert der Medien
der groBte Werbetrager.

Doch nicht nur die Werbung beein-
flusst die Druckindustrie. Die Prog-
nosen fiir das deutsche Wirtschafts-
wachstum 2013 liegen zwischen
0,3% des Sachverstandigenrats und
1,3% verschiedener Wirtschafts-Ins-
titute. Die Bundesregierung prognos-
tiziert 0,5% Bruttoinlandsprodukt-
wachstum, die Bundesbank 0,4%.
Das diirfte nur wenig Einfluss auf die
Druckbranche haben. Fiir 2014 wer-
den Wachstumsraten des Bruttoin-
landsprodukts zwischen 1,5% und
2,4% erwartet, was kraftigeres Wirt-
schaftswachstum fiir 2014 bedeuten
wiirde. Aber nach den Erfahrungen
der letzten Jahre bleibt davon fiir die
Druckindustrie nicht viel Gibrig.

Langfristig positiv

Die langfristige Zukunft von Print
sieht der Bundesverband Druck und
Medien dennoch positiv. Print ist mit
einem Anteil von 68% grofter Wer-
betrager in Deutschland. »Deshalb
miissen wir gegeniiber den anderen
Medien unser Licht nicht unter den
Scheffel stellen«, sagte bvdm-Prasi-
dent Rolf Schwarz.

Studien belegten iiberdies die Vorzii-
ge von Print gegentiber elektroni-
schen und digitalen Medien hin-
sichtlich Reichweite, Werbewirkung,
Effizienz und Nachhaltigkeit.

> www.bvdm-online.de
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WERBEAUFWANDUNGEN DEUTSCHLAND (NETTO): ANTEILE DER MEDIEN IN MRD. EURO

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
483 483 492 472 398 394 386 3,51
1,90 1,94 197 201 197 201 206 200
1,79 18 182 169 141 145 144 1,28
09 0% 102 103 08 08 08 086
1,20 1,20 121 123 118 1,15 1,14 1,10
340 332 335 329 308 298 299 287
077 079 08 08" 074 077 081 087
393 411 416 404 364 395 398 405
066 068 069 071 068 069 071 0,72
033 050 069 075 07 08 099 1,08
19,83 20,35 2081 2036 1837 1875 1893 1842

* incl. Wochen-/Sonntagszeitungen und Supplements

1995 2000 2001 2002 2003 2004
Zeitungen™ 570 691 599 529 480 485
Anzeigenblatter 146 1,79 1,74 166 1,75 1,84
Publikumszeitschriften 1,75 2,25 2,09 194 18 1,84
Fachzeitschriften 1,0 1,27 106 097 088 087
Verzeichnismedien 113 1,27 127 1,25 1,22 1,20
Direktwerbung 262 338 326 334 330 340
AuBenwerbung 05 075 076 071 071 072
v 315 471 447 39 381 3,8
Radio 05 073 068 060 058 062
Online-Medien 015 019 023 025 027
total (inkl. Kinowerbung) 17,79 23,38 21,69 20,07 19,28 19,58
Mrd.€
6.0 Zeitungen
5,0
4,0
3,0

Publikumszeitschriften

Anzeigenblatter

2,0 /\

/\/

1,0 —_—

0

Online-Medien

Quelle: ZAW, Druckmarkt-Archiv. © Druckmarkt-Grafik 7/2013.

Der Werbemarkt

Die Boom-Zeiten in der Werbung sind langst Vergan-
genheit. Alle Medien profitierten im Jahr 2000 von
dem nie da gewesenen Run auf die Werbung. Danach
ging es abwarts — oder in die Normalitét zuriick. So
blieben ab 2003 die Werbeinvestitionen geradezu kal-
kulierbar auf etwa gleichem Niveau, bis die Finanz-
und Wirtschaftskrise zu einem weiteren Riickgang
fiihrte. Dies war aber mdglicherweise nur die Beschleu-
nigung eines Trends, der strukturelle Ursachen bei Wer-
bung und Medien hat. Doch entgegen der landlaufigen
Meinung konnten die Online-Medien bei Weitem nicht
so gewaltig zulegen, wie es prophezeit wurde.
Dennoch ist festzustellen, dass Print im Medienmix
verliert, elektronische beziehungsweise digitale Me-
dien gewinnen. Diesen im Werbemarkt zu beobachten-
den Trend unterstrich auch die Umsatzentwicklung des
Jahres 2012. Wéhrend in der Bruttostatistik von Niel-
sen Media Research bei einem Gesamtergebnis von
25,97 Mrd € fiir die Werbebranche noch ein leichtes
Plus von 0,9% ausgewiesen wurde, weil die Werbetra-
ger Fernsehen, Radio, Internet und Kino wuchsen,
gelang dies bei den Nettowerten nicht. Mit einem
Minus von 3,2% und einem Umsatz von 18,42 Mrd €
liegt der fiir 2012 vom Zentralverband der Deutschen
Werbewirtschaft (ZAW) veroffentlichte Nettoumsatz
aller erfassten Medien rund 500 Mio € unter dem Wert
des Jahres 2011.

Die einzelnen Mediengattungen wiesen 2012 unter-
schiedliche Entwicklungen auf. Fernsehen erzielte ein
Bruttoplus von 2% sowie ein Nettoplus von 1,8% und
blieb mit einem Anteil von 43,6% an den Bruttower-
beeinnahmen der umsatzstarkste Werbetrager. Radio-
werbung legte brutto 5,9% und netto 1,5% zu. Da-
durch wuchs der Anteil von Radio am Gesamtmarkt
auf 5,9% im Vergleich zu 5,7% im Vorjahr. Die Online-
angebote konnten ihre Bruttoumsatze um 16%, die
Nettoumsatze um 9,0% steigern.

Dagegen zeigt sich das Problem bei den gedruckten
Medien. Die Tageszeitungen verloren brutto 6,7% und
netto sogar 9,1% ihres Werbeumsatzes, Publikums-
zeitschriften biiBten 3,9% brutto und 11% netto ein.
Leichte Riickgénge verzeichnen auch andere Produkt-
gruppen.

Die aktuellen Zahlen fiir 2013 zeigen, dass die negati-
ve Umsatzentwicklung vor allem bei den Printmedien
weiter anhélt. Im ersten Halbjahr 2013 konnten die
Werbetrager Radio, TV, AuBenwerbung und auch das
Internet ihre Umsatze (unterschiedlich stark) steigern.
Insgesamt lag der Werbemarkt (Bruttozahlen) jedoch
auf Vorjahresniveau.

Bei den Brutto-Investitionen in Werbung sind Gehalter
und Honorare, Kosten fiir die Werbemittelproduktion
sowie deren Verbreitung enthalten. Zur Berechnung
der Netto-Werbeinvestitionen werden Mittlerprovisio-
nen fiir die Agenturen und Rabatte von den Brutto-
Werbeinvestitionen abgezogen.



