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»1 90/0 WACHSTUM KONNEN
DIE ONLINE-DRUCKER IM JAHR
2014 VERZEICHNEN. DAS LIEGT
UBER DER GESAMTBRANCHE,
DIE SEIT JAHREN EIN MINUS
VON ZWEI BIS DREI PROZENT
HINNEHMEN MUSS. «

BERND ZIPPER,
CEO ZIPCON CONSULTING
GMBH

Foto: zipcon.de
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Zeit fiir Entscheidungen

Die Onlinedruckbranche traf sich Ende Marz im Rahmen des Online Print Symposiums in
Miinchen. Wir haben am Rande der Veranstaltung mit dem Online-Print-Experten und Initiator
Bernd Zipper gesprochen, welche Themen die Branche aktuell bewegen und wohin die Reise

geht.

Von KNUD WASSERMANN und KLAUS-PETER NICOLAY

Bernd, lhr habt fiir das Online
Print Symposium in diesem Jahr
den Titel »Zeit der Entscheidung:
Online-Druck — Manufaktur oder
Druckfabrik« gewahlt. Warum?

Bernd Zipper: Man muss sich ent-
scheiden, ob man eine Druckfabrik
aufbauen und den Wettbewerb mit
all den groBen Playern aufnehmen
will, oder ob man eine Nische bei-
spielsweise in der Produktion von
Bierdeckeln oder im GroBformat-
druck erobern mdchte. Ein bisschen
von dem einen oder anderen funk-
tioniert nicht. Das ist im Markt ganz
deutlich zu sehen. Jene, die sich klar
positionieren, sind erfolgreich. Und
da kommt es nicht auf die GroBe des
Unternehmens an.

Onlinedrucker sind aber dabei,
ihre Produktpalette immer
weiter auszubauen. Kann das in
diesem Umfeld funktionieren?

Gerade die groBen Onlinedrucker
bauen ihr Portfolio in Richtung Spe-
zialitdten weiter aus, bedienen sich
dafiir aber bei Lieferanten aus Ni-
schenbereichen. Fir einen Online-
drucker wie Flyeralarm oder Online-
printers ware es wenig sinnvoll,
eine eigene Produktion fiir Bierde-
ckel aufzubauen. Deswegen suchen
sie Zulieferer, die solche Spezialita-
ten abdecken, und integrieren das
Angebot in ihren Webshop.

Dies ist die Chance fiir kleinere An-
bieter. Statt sich >heulend ob der On-
line-Ubermacht« geschlagen zu ge-

ben — sollte man aktiv auf mogliche
Partner zugehen. Kooperieren eben,
wie es Robert Keane, der CEO von
Cimpress, in seiner Keynote auf dem
Symposium definiert hat: >Co-opeti-
tion«. Dahinter verbirgt sich die Er-
kenntnis, dass sich Wetthewerb und
Kooperation nicht ausschlieBen.

Das heiBt im Umkehrschluss,
dass sich fiir Spezialisten in
Kooperation mit den Online-
Druckern zusatzliche Vertriebs-
schienen auftun?

Absolut. Und genau das haben wir
auf dem Online Print Symposium
gesehen — die GroBen sprechen mit
den Kleinen und schauen, in wel-
chen Bereichen sie zusammenarbei-
ten kénnen. Das war fiir mich das
Credo der Veranstaltung. Und das
hat man vor allem beim Vortrag von
Letterjazz, meinem personlichen
Letterpress-Guru Sven Winterstein,
gesehen: Nach seinem Vortrag wur-
de er von zahlreichen Unternehmen
angesprochen.

Welches Volumen kann der
Online-Druck im deutschsprachi-
gen Raum mittlerweile auf sich
verbuchen?

In den letzten zw6lf Monaten haben
wir bei zipcon consulting an einer
umfassenden Erhebung gearbeitet
und sehen im Open-Shop-Bereich in
der DACH-Region ein Volumen von
2,6 Milliarden Euro. Dazu kommen
noch 2,5 Milliarden Euro aus dem

Closed-Shop-Segment, sodass der
gesamte Onlinedruckmarkt mittler-
weile einen Umsatz von 5,1 Milliar-
den Euro fiir sich verbuchen kann.
Wenn wir das aktuelle Gesamtvolu-
men im Druck von 22,8 Milliarden
fir die DACH-Region heranziehen,
kommen wir auf einen Anteil von
rund 23 Prozent. 2014 konnte der
Bereich Online-Print ein Wachstum
von fast 19 Prozent verzeichnen,
wahrend der konventionelle Druck-
markt ein Minus von zwei Prozent
hinnehmen musste.

Ist Wachstum in der Druck-
industrie nur noch im Online-
Druck moglich?

Im Moment ist nicht absehbar, dass
der Onlinedruck an Wachstumsgren-
zen stoBt. Allerdings schrumpft der
Gesamtmarkt. Im Jahr 2020 werden
wir nicht mehr bei den rund 23 Mil-
liarden Euro Umsatz in der DACH-
Region liegen, sondern aufgrund der
fortschreitenden  Automatisierung,

23 MRD. EURO GROSS

SIND DIE UMSATZE DER DRUCK-
INDUSTRIEN IN DEUTSCHLAND,
OSTERREICH UND DER SCHWEIZ.

ETWA 230/0 DIESER SUMME
GENERIEREN DIE UMSATZE IN
ONLINE-PORTALEN UND IN
CLOSED-SHOPS.

Quelle: zipcon consulting GmbH, Marz 2015.

dem Preisverfall und effektiver ar-
beitenden Druckfabriken eher bei 19
Milliarden Euro Gesamtumsatz. Auf
diesem Niveau diirfte sich der Markt
dann langfristig einpendeln.

Der Online-Druck wird gleichzeitig
weiter wachsen. Denn eines darf
man nicht vergessen: Online-Print
ist ja nur ein anderer Vertriebsweg,
der jedem offen steht. Man muss
allerdings auch wissen, wie man ihn
richtig nutzt.

Bedeutet das etwa, dass die
Druckereien ihre Verkaufer nach
Hause schicken kénnen?

Genau das bedeutet es nicht. Die
Druckereien werden ihre Vertriebs-
mannschaft nach wie vor brauchen,
denn Online-Print schlieBt die Kun-
denbindung ja nicht aus. Allerdings
wird sich das Berufshild des AuBen-
dienstes andern.

Lassen sich in der Region
Unterschiede ausmachen?

Osterreich hat zwar einen relativ
groBen Druckmarkt, aber der On-
linedruck schlummert noch. Hier ist
noch Potenzial. In der Schweiz ist er
schon relativ gut etabliert, aber auch
noch ausbaufahig, und in Deutsch-
land ist er gar nicht mehr wegzuden-
ken. Prozentzahlen firr die Schweiz
oder Osterreich liegen uns leider kei-
ne vor, da sich die Angaben der Ver-
bande teilweise widersprechen.
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Nach der Einschatzung der zipcon consulting GmbH, der unabhangigen
Technologie- und Strategieberatung fiir die Druckindustrie sowie Analyse-
und Umsetzungspartner im E-Business Print, steht der Markt fiir Druck-
sachen bis 2020 vor einer dramatischen Umschichtung der Umsatze. Danach
werden Druckfabriken und Online-Print massiv dazu gewinnen und typische
Akzidenz- und Spezialdrucker deutlich verlieren. Dies ist auch vor dem
Hintergrund zu sehen, dass die Umsatze der Druckindustrien in der Region
Deutschland, Osterreich und der Schweiz von heute etwa 23 Mrd. € auf rund

19 Mrd. € zuriickgehen werden.

Und wie sieht es in anderen
groBen europaischen Markten
aus?

GroBbritannien ist heute schon ein
groBer Markt, wahrend Italien oder
Spanien noch ziemlich am Anfang
stehen. Hier haben wir andere The-
men wie etwa die Zahlungsmoral.
In England gibt es ein moderates
Wachstum, aber es ist lange nicht so
groB wie in Deutschland, da man
sich mehr auf den Druck von typi-
schen Akzidenz-Produkten konzen-
triert hat. Im deutschsprachigen
Raum gibt es bei den Anwendungen
eigentlich keine Einschrankungen,
hier bedient man ganz klar das
Highend-Segment.

Zurzeit zeichnen sich deutliche
Konzentrationstendenzen am
Online-Printmarkt ab. Lasst sich
schon abschéatzen, wohin sich
der Markt bewegt?

Losen wir uns einmal von der Be-
trachtung On- und Offlinedruck und
gliedern wir den Markt nach Druck-
fabriken, zu denen sowohl Online-
Drucker als auch GroBbetriebe zdh-
len, und in Commodity-Druck, wo
alles zusammengefasst ist, was wir
landlaufig als Akzidenzen bezeich-
nen. Daneben gibt es dann noch den
Drucker, die sich auf ein spezielles
Segment konzentrieren. Nach dieser
Betrachtung haben wir heute eine
Aufteilung von 20 Prozent fir die
Druckfabriken, 50 und 30 Prozent
fir die anderen.
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Bei zipcon consulting gehen wir da-
von aus, dass bis 2020 — und das ist
gar nicht mehr so lange hin — die
Halfte aller Druckauftrage Uber
Druckfabriken abgewickelt werden.
Dann entfallen nur noch 35 Prozent
auf den Commodity-Druck und der
Spezialdruck wird auf 15 Prozent
sinken.

Die GroBen wie Cimpress und Co.
werden versuchen, ihr Investment
zu sichern und den Markt weiter zu
gestalten.

All jene Drucker, die die richtigen IT-
und Business-Intelligence-Systeme
im Einsatz haben und die in der Lage
sind, mit Druckfabriken zusammen-
zuarbeiten, sind potenzielle Uber-
nahmekandidaten. Dabei spielt die
Maschinenausstattung oder ein gu-
ter Ruf kaum eine Rolle — die groBen
Player brauchen Unternehmen, die
sich schnell in ihre Netzwerke ein-
gliedern kdnnen.

Open- und Closed-Shops
schlieBen sich dabei nicht aus?

Im Gegenteil. Denn alle Anbieter, die
Open-Shops betreiben, bieten ihren
Kunden auch geschlossene Ldsun-
gen an. Man muss sich also von dem
Gedanken verabschieden, es gabe
dieses Entweder-oder-Geschaftsmo-
dell. Wenn der Kunde einen auf ihn
abgestimmten Webshop haben will,
soll er ihn auch bekommen. Das ist
die einzig richtige Strategie — den
Kunden dort abholen, wo er ist —
ganz egal wie groB oder wie klein er
ist.

PROGNOSE NACH UMSATZANTEILEN

Druckfabriken = Commodity = Spezialdruck
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Quelle: zipcon consulting GmbH, EPOS-Studie.
Druckmarkt-Grafik: 4/2015.

Abseits von dem Spannungsfeld
Druckfabrik und Manufaktur —
siehst du noch andere Trends,
die den Online-Druck pragen?

Einen Trend, den wirklich alle ver-
pennt haben, ist das Thema Mobil.
Man ging bisher immer davon aus,
dass niemand am Handy oder Tablet
einen Druckauftrag erteilen wiirde.
Das stimmt zwar, aber die Kunden
ermitteln auf ihren mobilen Devices
den Preis und loten mdgliche Liefer-
termine aus. Wenn man den Web-
shop fiir Mobil auslegt, hat man den
Vorteil, dass man ndher am Kunden
ist — ganz egal, wo er sich gerade
befindet. Ist der Webshop respon-
sive, wird er von Google in Zukunft
im Ranking anders beziehungsweise
besser wahrgenommen. Deshalb ist
es aus meiner Sicht ratsam, den
Webshop responsive zu gestalten —
und zwar nicht irgendwann, sondern
jetzt.

Du verfolgst wie kein anderer
den Onlinedruckmarkt. Was
waren fiir dich die spannenden
und richtungsweisenden
Geschaftskonzepte, die du in
der letzten Zeit entdeckt hast?

Im Moment findet ein Paradigmen-
wechsel statt. Die meisten Drucker
rennen ihrem MIS hinterher und ver-
suchen, alles zu organisieren und
kalkulierbar zu gestalten. Moderne
Druckdienstleister verwenden stér-
ker ihren Shop als MIS. Der Shop
wird zu einem ERP-System, das im

Hintergrund Workflows und andere
Systeme der Druckerei steuert. Ein
klarer Trend weg von der umfassen-
den Spezialkalkulation zu verein-
fachten Kalkulationsprozessen.

Den Trend >Mobil< hatte ich schon
erwahnt. Was ich aber extrem span-
nend finde, sind vertikale Markte.
Hier werden Shops aufgebaut, die
auf die jeweilige Zielgruppe zuge-
schnitten sind. Hier ist noch eine
Menge zu holen.

Bernd, was war fiir dich die
wichtigste Erkenntnis aus dem
Online Print Symposium?

Bei allem Wettbewerb geht es da-
rum, gemeinsam einen Markt zu
gestalten und dabei auch wieder
den Wert der gedruckten Kommuni-
kation abzubilden. Den Kunden
muss man verdeutlichen, dass Print
weit mehr als nur eine schabige Visi-
tenkarte ist, sondern etwas Edles
sein kann, das seine Wirkung nicht
verfehlt. Ferner miissen wir uns als
Drucker nicht verstecken: Online-
Print er6ffnet uns das Internet und
macht uns wettbewerbsfahig gegen
fliichtige Internet-Kommunikations-
angebote, die kommen und gehen.
Print bleibt und Online-Print ist die
notwendige Weiterentwicklung des
renovierungshedirftigen Geschafts-
modells.

Bernd, danke fiir das Gesprach!

> www.zipcon.de
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Nicht etwa, dass wir den »Druckmarkt< als Mahlzeit
empfehlen wiirden, dennoch arbeiten wir wie Spit-
zenkoche an stets neuen Ments, um unseren Gas-
ten — Ihnen, unseren Lesern — interessante Informa-
tionen aufzutischen. Und nattirlich legen wir dabei
Wert auf gute Zubereitung: Themen, die ansprechen
(auch wenn sie vielleicht nicht jedem schmecken),
Seiten, die tibersichtlich angerichtet sind — und eine
Qualitit im Druck, die dem Anspruch der Branche
entspricht. Dabei kann sich auch die Meniifolge
sehen lassen. >Druckmarkt¢ bietet kleine Happchen
als tagesaktuell relevante Nachrichten auf der Home-
page, etwa vierzehntagig das PDF-Magazin >Druck-
markt impressions< im Internet, alle zwei Monate das
gedruckte Magazin und in loser Reihenfolge die
>Druckmarkt COLLECTIONg, in der schwere The-
men leicht, aber umfassend zubereitet sind.

www.druckmarkt.com
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