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Die Allianz von Druck und Internet

Oft unverséhnliche Positionen prallen aufeinander, wenn vom Internet die Rede ist. Wahrend die
einen im Internet den grof3ten Segen der Menschheit sehen, befiirchten andere den Untergang
des Abendlandes. Und immer wieder hért man, das Internet sei schuld an den schrumpfenden
Druckvolumen. Das ist zwar nicht grundsatzlich falsch, streift aber nur einen Teilaspekt.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Kaum eine Technologie hat in den
vergangenen Jahren fir so viel Wir-
bel gesorgt wie Web-to-Print. Der
Begriff tauchte Ende der 1990er Jah-
re auf, als sich abzeichnete, dass die
Erzeugung von Druckvorlagen und
das Bestellen von Drucksachen im
Internet realisierbar sind. Doch auch
wenn sich der Begriff »Web-to-Printc
etabliert hat, ist er schwammig ge-
nug, um weiterhin fiir Verwirrung zu
sorgen.

Drucksachen im Internet bestellen
oder gar gestalten und per Maus-
klick bei der Druckerei in Auftrag ge-
ben? Warum nicht? Was bis vor we-
nigen Jahren Utopie war, ist heute
Standard. Es gibt wohl keine Druck-
sache, die sich nicht auch online
erzeugen lieBe. Dabei kénnen groBe
wie kleine Auflagen nach individuel-
lem Bedarf produziert werden — von
jedem Ort der Welt aus und unab-
hangig von der Tageszeit. Das spart
Zeit und Geld und ermdglicht einen
neuen Kundenservice. Deshalb diirf-
te es wohl kaum noch eine Druckerei
geben, die Web-to-Print nicht in
irgendeiner Form anbietet. Gut 500
Betriebe soll es alleine in Deutsch-
land geben, die ihre Druckdienstleis-
tungen im Internet fiir jedermann
bereitstellen, (siehe auch die Uber-
sicht auf Seite 32).

Und langst sind die Stimmen ver-
stummt, Web-to-Print sei eine Mo-
de-Erscheinung oder ein Jobkiller —
wenngleich sich bei den sInternet-
Druckereien< Preise durchgesetzt
haben, die vielen Kollegen den Atem
stocken lassen.
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Das Internet in diesem Zusammen-
hang fiir den Riickgang von Druck-
sachen verantwortlich zu machen,
ist allerdings nur die halbe Wahrheit.
Die andere Halfte der Wahrheit ist,
dass das Internet generell riicklaufi-
ges Druckvolumen kompensiert,
weil via Web-to-Print und Internet-
Portalen neue Kunden und damit
auch zusatzliches Druckvolumen ge-
neriert wird. Typisches Beispiel sind
Fotoblicher oder auch andere Druck-
sachen, die bis dato keine Druckpro-
dukte waren.

Bediirfnis der Kunden

So betrachtet hat die grafische Bran-
che absolut richtig gehandelt, als sie
dem Bedirfnis der Kunden ent-
sprach, das Abwickeln von Druck-
auftragen via Web-to-Print zu ver-
einfachen, schneller und preiswerter
zu machen. Ganz im Gegensatz zur
Musikindustrie, die sich mit Blocka-
de-Aktionen gegen das Internet zu
wehren versuchte und ab 1999 von
28 Mrd. verkauften Tontragern auf
unter 14 Mrd. Stlick abschmierte —
entsprechend fiel der Umsatz von
27,8 Mrd. US-$ auf 9,4 Mrd. $. Erst
jetzt, nachdem man das Internet als
Verkaufsplattform akzeptiert und
Angebote zum legalen Download
geschaffen hat, steigen die Umsétze
wieder — und zwar kraftig.

Web-to-Print isoliert betrachtet, ist
allerdings auch kein »>Allheilmittelt.
Denn erstens erfordert es einiges an
IT-Know-how und andererseits lasst
sich ein entsprechendes System
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Die Einfachheit der Bestellung ist heute entscheidend fiir den Erfolg einer

Internet-Prasenz.

nicht von der Stange kaufen. Nur
wer organisatorisch alles rund um
ein Web-to-Print-Portal bis ins Detail
geplant hat, wird in der Lage sein,
Projekte zu realisieren, die sich mit
herkémmlichen Verfahren und Ab-
[aufen kaum lohnen wiirden.

Geschaftsmodell mit Potenzial

Typisch sind hier kleine Auflagen
von Akzidenzen aller Art, genauso
aber auch Dokumentationen, Zeit-
schriften oder Biicher. Jedoch kann
in einigen Bereichen trotz der Ab-
wicklung Gber das Internet indivi-
duelle Beratung unumganglich sein.
Und die Qualitat muss beim ersten
Schuss sitzen. Hohe Qualitat und
Zuverlassigkeit sind ndmlich gerade
im Internet-Geschéaft immens wich-
tig. Ist ein Kunde unzufrieden, ist er
fiir den Anbieter des Web-Portals
unwiederbringbar verloren.

Diese Tatsache scheint nicht selbst-
verstandlich zu sein. Web-to-Print-
Jobs werden noch immer haufig mit
niedrigen Auflagen und geringen
Anforderungen an die Druckqualitat
gleichgesetzt. Tatsachlich aber ist
Web-to-Print nicht nur fiir den digi-
talen Druck, sondern gerade auch
fur Offsetdrucker ein &uBerst inte-
ressantes Geschaft.

Denn langst ist das Offsetverfahren
mit seinen automatisierten Vorstu-
fenprozessen und kurzen Riistzeiten
auch bei kleineren Auflagen wirt-
schaftlich. GroBformatige Maschi-
nen bieten zudem enormes Potenzi-
al durch das Drucken von Sammel-
formen.

Noch vor wenigen Jahren waren
Visitenkarten, Preislisten oder For-
mulare mit fest vorgegebenem Lay-
out typische Auftrage. Heute werden
umfangreiche Broschiren, Kataloge,
Magazine und Geschéftsberichte



mit Klebebindung oder groBformati-
ge Plakate mit der gleichen Selbst-
verstandlichkeit angeboten und pro-
duziert.

Dabei hat das Geschéftsmodell auch
mittelfristig noch Wachstumspoten-
zial. Eine groBe Mehrheit der Dru-
ckereien geht davon aus, dass Web-
to-Print ein wirkungsvolles Instru-
ment zur Kundenbindung ist, weil
immer mehr Auftraggeber diesen
Service erwarten.

Gleichzeitig ist Web-to-Print gerade
fur Druckereien, die nicht in Bal-
lungsraumen angesiedelt sind, eine
echte Chance, wenn es schwer fallt,
in der naheren Umgebung neue
Kunden zu akquirieren. Uber das In-
ternet dagegen lassen sich nicht nur
regional, sondern bundesweit und
im Ausland Kunden finden. Nicht
selten hort man in diesen Fallen von
deutlichen Umsatzsteigerungen und
einer erheblichen Ausweitung des
Kundenstammes.

Zudem sind Onlinekunden treue
Kunden, wie verschiedene Anbieter
bestatigen. Ist ein Internetportal ein-
fach und bequem zu handhaben,
kommen viele Kunden erst gar nicht
auf die Idee, woanders etwas be-
stellen zu wollen. Und hat sich ein
Kunde erst einmal an das Handling
gewdhnt, wird es ihm schwer fallen,
sich auf einer anderen Seite zurecht
zu finden.

Web-to-Print ist mehr
Wer also heute noch keine digitale

Losung fiir seine Kunden bereitstellt,
sollte sich schnellstens darum kim-
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mern. Denn die aktuellen Forderun-
gen der Kunden zielen genau auf die
Einfachheit des Bestellens im Inter-
net. SchlieBlich ist es mehr als zehn
Jahre her, dass erste Online-Drucke-
reien von sich reden machten und
(nicht nur) die Fachmedien mahn-
ten, ahnliche Geschaftsmodelle in
Angriff zu nehmen (siehe auch den
Beitrag auf Seite 26).

Den Kunden einbinden

Web-to-Print wird allerdings zu oft
als Modell fiir preiswerten Druck-
sacheneinkauf gesehen. Dabei kann
Web-to-Print weit mehr. Im Beitrag
»Web-to-Business« auf Seite 6 be-
schreibt Bertram Storch, Marketing-
leiter bei HP, wie Web-to-Print im
Geschaft mit Firmenkunden dessen
Absatzkanale und Handelspartner
mit einbezieht und die Geschafts-
entwicklung des Kunden und der
Druckerei positiv beeinflussen kann.
Dazu sollte man sich aber auch mit
dem Geschaftsmodell der Kunden
auseinandersetzen. Welche Druck-
sachen bendtigt der Kunde selbst,
welche benétigen seine Handels-
partner und/oder Kunden? Dabei
muss man gelegentlich auch einge-
tretene Pfade verlassen und keine
Scheu vor Produkten haben, die man
selbst nicht herstellen kann.
So gibt es noch zig Anwendungen,
die zum Teil realisiert sind, zum Teil
aber noch erdacht werden wollen.
Internet plus Druck sind demnach in
ihrer Kombination weiterhin ein
Mega-Trend der Branche.
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Das WWW wurde 20 Jahre alt
Weltweit ist jeder dritte Mensch online

Ende April wurde das World Wide Web (www) 20 Jahre alt. Am 30. April
1993 wurde die Technologie fiir Internet-Inhalte zur allgemeinen Nut-
zung freigegeben. Vater ist Tim Berners-Lee, der das Projekt 1989 beim
Européischen Kernforschungszentrum CERN startete, um die Informa-
tionsflut in wissenschaftlichen Projekten besser beherrschbar zu machen.
1990 entstand der erste Browser, ein Programm zum Surfen im Netz,
sowie die erste Webseite (info.cern.ch). Auf Mosaic folgte Netscape, der
das Web populdr machte. 1994 wurde das »World Wide Web Consortium«
(W3C) gegriindet, das internationale Gremium, das an der Weiterent-
wicklung der Web-Standards und den technischen Protokollen arbeitet.
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In diesem Jahr werden mehr als 2,7 Mrd. Menschen weltweit das Inter-
net nutzen. In Deutschland sind nach den Zahlen des Verbandes Bitkom
rund 78% der Uber 14-Jahrigen online (fast 55 Mio. Bundesbiirger). 90%
kaufen laut Bitkom online ein. Gerade der Trend, im Internet einzukaufen,
hat sich iiber fast alle Branchen hinweg durchgesetzt. Die Zuwachsraten
sind beachtlich, auch wenn der Anteil des E-Commerce am Gesamthan-
delsvolumen Deutschlands klein ist. Der Einzelhandels-Umsatz lag 2012
in Deutschland bei 427,7 Mrd. €, der Online-Anteil mit 27,5 Mrd. € bei
6,4%. Wobei einzelne Marktsegmente fiir den Online-Handel geeignet,
andere wiederum vollig ungeeignet zu sein scheinen.

www.hessler-schreib.de
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WtP im Bestellsystem integriert

Die Schweizer Mikro + Repro AG nutzt fiir den Bestellprozess von Drucksachen seit einigen
Jahren eine Standard-Web-to-Print-Losung. Um den speziellen Anforderungen des Kunden ABB
Schweiz AG zu entsprechen, wird seit 2013 mit der Shop-Software i-printer vom Web-to-Print
Systemhaus that’s it Solutions eine auf den Kunden zugeschnittene Losung eingesetzt.

Von JULIUS NICOLAY

Nein, nicht schon wieder das Bei-
spiel Visitenkarten, mag mancher
denken. Doch! Denn was produk-
tionstechnisch ein Klacks sein mag,
kann bei groBen Unternehmen oder
Konzernen beim Freigabeprozess
schon einmal zwischen Komplexitat
und Politikum schwanken.

So hatte auch die ABB Schweiz AG
im schweizerischen Baden ihre eige-
nen Vorstellungen, als sie an ihren
Druckdienstleister Mikro + Repro
herantrat. Die Vorgabe war, dass die
Bestellung von Visitenkarten in Zu-
kunft in das ABB-Katalogbestell-
system integriert werden sollte, das
fur den Einkauf der im Unternehmen
verwendeten Artikel von der Biiro-
klammer bis zur Visitenkarte einge-
setzt wird. Uber einen Link im Kata-
logbestellsystem wird der bestel-
lende ABB-Mitarbeiter dabei in den
Shop des jeweiligen Lieferanten ge-
leitet, um dort den gewiinschten
Artikel auszuwahlen.

Carin und Jorg Kaufmann von Mikro
+ Repro erarbeiteten ein Lasten-
und Pflichtenheft, das mit der Ein-
kaufs- und IT-Abteilung von ABB so-
wie den Programmieren von that’s it
Solutions in allen Details abge-
stimmt wurde.
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Das Bestellsystem von ABB, wo neben zahlreichen Artikeln auch Visitenkarten bestellt werden kénnen. Uber den
Chili Publisher lassen sich die Karten editieren.

Projektierung und Umsetzung

Die Mikro + Repro AG wird seit 2007
von der that's it Solutions GmbH in
Software-Fragen betreut. Das in Ne-
ckartailfingen bei Stuttgart ansassi-
ge Web-to-Print-Systemhaus  er-
kannte schnell, dass die Anfor-
derung von ABB mit der vorhande-
nen Standard-Softwareldsung nicht
umgesetzt werden konnte, zumal
das bisherige System vom Software-
hersteller nicht mehr fiir neue Brow-
serversionen weiterentwickelt wird.
Es musste also eine neue und vor
allem an die Bedirfnisse den Kun-
den anpasshare Software gefunden
und etabliert werden.

Auf Grund der vertrauten Ge-
schéftsbeziehung zu that's it So-
lutions entschied sich Mikro + Repro
fir die Shopldsung i-printer, die vom
schwabischen Web-to-Print System-
haus vertrieben und mit entwickelt
wird. Erganzt wird der i-printer
durch den Chili Publisher des belgi-
schen Softwareunternehmens Chili
Publish. Durch die Kombination der
beiden Losungen konnte ein hoch

automatisiertes  Web-to-Print-Pro-
jekt realisiert werden.

Im ersten Teil des Projekts wurde mit
Carin und Jorg Kaufmann, Ge-
schéftsfiihrer von Mikro + Repro,
das Bestellverhalten des Kunden
ABB analysiert und mit den neuen
Anforderungen abgeglichen. Daraus
entstand ein Lasten- und Pflichten-
heft, das mit der Einkaufs- und IT-
Abteilung von ABB sowie den Pro-
grammieren detailliert abgestimmt
wurde.

Schritt eins war die Anbindung des
ISM-Bestellsystems von ABB via
0CI-Schnittstelle an den i-printer —
und zwar so, dass der bestellende
ABB-Mitarbeiter ohne Anmeldung in
das Shopsystem geleitet wird. Die
Anmeldedaten des Bestellers wer-
den an das Shopsystem mit liberge-
ben. Im Shop selbst kann der Bestel-
ler dann aus ein- und zweiseitigen
Visitenkartenvorlagen die fiir ihn
richtige Vorlage in der jeweils richti-
gen Sprache auswahlen. Die Tem-

Ein hoch automatisierter Workflow im Vorfeld und eine schlanke Produktion
bei Drucken und Schneiden der Visitenkarten bei Mikro + Repro.



plates sind so aufgebaut, dass sich
Grundinformationen wie Niederlas-
sung und Adresse per Dropdownme-
ni editieren lassen, personliche
Daten werden per Excel-Tabelle in
das System geladen. Das hat den
Vorteil, dass zum Beispiel Abtei-
lungssekretarinnen die Abteilungs-
Mitarbeiter in einer Tabelle pflegen
und diese Informationen direkt aus
der Excel-Datei in eine Vorlage ein-
flieBen lassen konnen. Damit wurde
eine Fehlerminimierung erreicht. Die
editierten  Visitenkarten ~ werden
dann im nachsten Schritt im Waren-
korb abgelegt.

Komfortabler Bestellprozess

Beim Bestellprozess selbst wahlt
der Besteller im Checkout aus dem
i-printer noch die Sektion und
springt dann zuriick in das ISM-Be-
stellsystem. Dabei (ibergibt der i-
printer via OCI-Schnittstelle den Wa-
renkorb an das ISM-Bestellsystem.
Hier kénnen jetzt wiederum weitere
Artikel aus anderen Shops enthalten
sein.

Mit der Bestellung des Warenkorbs
aus dem ISM-Bestellsystem werden
die jeweiligen Shops iber die end-
giiltige Bestellung per Request infor-
miert und die Bestellung ausge-
|6st. Fur die Web-to-Print-Software
i-printer bei Mikro + Repro bedeutet
dies, dass die Bestellung von >Frei-
gabe« auf »Produzieren« gesetzt und
der Produktionsprozess in den nach-
gelagerten Abteilungen ausgelost
wird. Zusétzlich wird durch den
Request auch die Lieferadresse an
den Shop iibermittelt.

Um einen mdglichst hohen Automa-
tisierungsgrad zu erreichen, werden
im i-printer und im Editor noch wei-
tere Prozesse angestoBen. So er-
zeugt der Chili Publisher die druck-
fahigen PDF-Daten sowie ein Etikett
fur das spatere Paket. Der Shop er-
zeugt dazu eine Auftragstasche und
schickt eine Bestellinformation an
den Shop-Administrator.

All diese Daten werden auf einem
FTP-Server bereitgestellt inklusive
einer CSV-Datei, die wiederum auto-
matisch in das von Mikro + Repro

eingesetzte MIS-System Opacc ein-
gelesen wird, um Sammelrechnun-
gen und Lieferscheine erzeugen zu
kénnen.

i-printer kann mehr

Mit dem i-printer hat sich Mikro +
Repro fiir ein Web-to-Print-System
entschieden, das sich via Schnittstel-
len nahtlos in andere Systeme inte-
grieren lasst. Mit dem richtigen Kon-
zept lasst sich somit ein hoher
Automatisierungsgrad erreichen.
i-printer kann jedoch mehr als Web-
to-Print. So verfiigt die Software von
that's it Solutions iiber eine umfang-
reiche Lagerverwaltung fir fertige
Produkte. Kunden rufen ihre Artikel
tiber den Shop ab und kdnnen das
Lager auch wieder mit neuen Druck-
sachen auffiillen. Alle Ab- und Zu-
gange werden prazise im System
protokolliert und kdnnen direkt tiber
den Shop ausgewertet werden. Die
pfiffige Software leistet also auch
beim Automatisierungsprozess rund
um das Warehousing einen wir-
kungsvollen Beitrag.

Der Druckshop zeigt sich zudem als
eine umfangreiche, jedoch sehr fle-
xibel gebliebene Web-To-Print-Lo-
sung. I-printer gibt es als Systeme
fiir Business-to-Business (BtB) und
Business-to-Consumer (BtC) und ist
seit der ersten Version auf die klassi-
schen Anforderungen eines Shops
mit PDF-Upload optimiert. In der
Shopsoftware ist schon im Standard
eine intelligente Preiskalkulation
enthalten und als einer der wenigen
Shops am Markt kénnen auch meh-
rere Steuersdtze verwaltet werden.

> www.mikrorepro.ch
> www.thatsit-solutions.de
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Spitzenkoche arbeiten wir stets an neuen Mendis, um unseren
Gasten — lhnen, unseren Lesern — interessante Informationen auf-
zutischen. Und natiirlich legen wir dabei Wert auf gute Zuberei-
tung: Themen, die (vielleicht nicht jedem) schmecken, Seiten, die
tbersichtlich angerichtet sind — und eine Qualitat im Druck, die
dem Anspruch der Branche entspricht.

Vorspeise:
Kleine, relevante Happchen, tagesaktuell zubereitet an der
Homepage

Zwischengericht:
vierzehntagig das PDF-Magazin »Druckmarkt impressions«
im Internet mit ganzen Artikeln und News am Stiick

Hauptgericht:
alle zwei Monate den >Druckmarkt¢, das Management-Magazin
aus echtem Papier mit frischen Stories

Dessert:
in loser Reihenfolge die »Druckmarkt COLLECTION, in der
schwere Themen leicht zubereitet sind

DRUCK@® MARKT

macht Entscheider entscheidungssicher

www.druckmarkt.com



MARKTUBERSICHT | WEB-TO-PRINT

Worauf bei WtP-Systemen zu achten ist

Wir haben dieser Marktiibersicht nicht ohne Grund noch einmal Beitrdge vorangestellt, die sich
mit MIS und Workflow-Systemen beschaftigen. Denn es ist nahezu unmoglich, ohne ein

funktionierendes MIS und eine damit vernetzte Produktion wettbewerbsfahig und wirtschaftlich
Drucksachen aus dem Internet abzuwickeln.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Und deshalb gleich vorweg, worauf
besonders zu achten ist: Wer seine
Arbeitsablaufe noch nicht wohl or-
ganisiert und miteinander vernetzt
hat, sollte so lange auch die Finger
von einer Web-to-Print-Losung las-
sen. Und wer noch nicht genau
weiB, ob er die Losung ausschlieB-
lich fiir sich und seine Kunden als
»Closed Shop« sucht, oder ob er sein
Angebot als offenen Webshop im
Internet betreiben will, sollte eben-
falls erst einmal eine klare Entschei-
dung treffen, bevor er auf die Suche
nach einem fiir ihn geeigneten Sys-
tem geht.

Nicht mal so eben und nebenbei

Man kann Software kaufen, man
kann ganze Pakete fiir einen Web-
Shop kaufen, aber Web-to-Print lasst
sich nicht von der Stange kaufen. Ein
Web-to-Print-System muss man sich
hart erarbeiten, sagte uns Werner
Dinauer, Geschéftsfihrer des Portals
Printello. »Die Konzeptionsphase
und der Start verlangen nun einmal
ein Eindenken in das neue Medium.
Und das erfordert auch Geduld, er-
lautert er. Denn das Aufbauen eines
Webshops ist ein permanenter Pro-
zess. Auch wenn das Portal langst
online ist, wird es weiter modifiziert,
erganzt, verbessert und permanent
optimiert, bis die Seite das Niveau
erreicht hat, die man sich vorstellt.
SchlieBlich sei ein Webshop nie ein
fertiges Produkt, sagt Werner Dinau-
er: »Man muss an das Projekt syste-
matisch herangehen und das Portal

an die eigenen Gegebenheiten und
Anforderungen anpassen«.

Ob es sich dabei um das Gestalten
eines individuell bedruckten T-Shirts
handelt, um Flyer, Visitenkarten, Ge-
schéftsdrucksachen, Magazine, Fo-
toblicher oder eigene Tapetenmus-
ter — der Gestaltungs-, Bestell- und
Bezahlvorgang muss fiir den Kunden
spielend leicht sein. Dass das Web-
to-Print-System im Hintergrund die
meisten weiteren Schritte automa-
tisch Gbernimmt, ist dagegen nur fiir
den Shop-Betreiber von Interesse.
Und bei Shops, wo es »nur< um das
Definieren einer Drucksache nach
eigenen Wiinschen geht, darf der
Besteller nicht mit Fachbegriffen
konfrontiert werden, die ihn verwir-
ren. Sonst ist er ganz schnell weg
von der Seite. Die meisten Kunden
sind eben keine Druckfachleute.

Erschreckend viele Marktfiihrer

Und die wenigsten Druckfachleute
sind IT-Spezialisten. Deshalb ist die
Suche nach dem richtigen System
nur dann vergleichsweise einfach,
wenn man bereits im Vorfeld genau
weiB, was das System konnen soll
und muss.

Wer auf der Suche nach einer fiir ihn
sinnvollen Web-to-Print-Ldsung ist,
wird erschreckend viele Anbieter fin-
den, die sich selbst als »Marktfihrer«
bezeichnen. Doch wie in vielen an-
deren Bereichen ist auch hier Vor-
sicht geboten, denn manche Anbie-
ter versprechen viel, halten dafiir
aber wenig. Und langst nicht alle als

Web-to-Print-Systeme ausgewiese-
nen Systeme eignen sich fiir jedes
Unternehmen.

Dabei wird Web-to-Print-Software
zur Miete (Software as a Service) ab
knapp 200 € monatlich angeboten
(plus Installationskosten), Kauf-L6-
sungen sind ab rund 2.500 € erhalt-
lich. Wer aber auf komplexere An-
wendungen seines Shops zielt, muss
fur die Planung, Umsetzung und
Implementierung Summen im fiinf-
bis sechsstelligen Euro-Bereich ein-
kalkulieren.

Zu klein und zu langsam?

Bei derart hohen Summen wird es
auBerst schwer, einfach mal so aus-
zuprobieren, wie das geht oder ob
es sich lohnt. Und selbst bei preis-
werten Losungen darf der Zeitauf-
wand nicht unterschatzt werden,
den das Implementieren einer Web-
to-Print-Ldsung mit sich bringt. Oh-
nehin lauern bereits bei der Planung
zahlreiche Risiken und Gefahren an
allen Ecken.

Wer beispielsweise zu klein dimen-
sioniert, lauft Gefahr, dass Adminis-
tration, automatische Rechnungstel-
lung, Versand, Logistik, Tracking etc.
einer mdglicherweise steigenden
Nachfrage nicht standhalten. Des-
halb sollte ein System in jedem Fall
auf seine Skalierbarkeit hin iber-
priift werden.

Und nicht nur das: Erfahrungen aus
dem Bereich des Online-Handels zei-
gen, dass viele Handler ihre E-Shops
auch bei steigenden Kundenzahlen

technisch nicht rechtzeitig anpas-
sen. Wenn die Systeme aber an ihre
Leistungsgrenzen stoBen, was sich
in zu langen Ladezeiten bemerkbar
machen kann, lauft der Betreiber
Gefahr, Umsatze zu verschenken,
weil Online-Kaufer ungeduldig sind
und in der Regel maximal drei Se-
kunden auf den Aufbau einer Web-
seite warten. Die meisten Shops sind
jedoch langsamer. So brauchen einer
Studie zufolge selbst die Seiten von
Top-Onlinehandlern im Schnitt sie-
ben Sekunden fir den Seitenaufbau.
Viele Kunden wiirden, so die Mei-
nung von Experten, diese Internet-
shops erst gar nicht mehr besuchen.
Auch eine schlechte Abstimmung
auf einzelne Browser quittierten vie-
le Kunden mit Kaufabbruch.

Beim Geld
hort die Freundschaft auf

Was bei der Planung eines Web-to-
Print-Systems ebenso beachtet wer-
den sollte: Je groBer die Auswahl der
Bezahlmethoden, desto niedriger ist
die Abbruchquote beim Online-Kauf.
Zu diesem Ergebnis kommt die Stu-
die »Erfolgsfaktor Paymentc von Ibi
Research. Selbst bei einer Auswahl
von bis zu fiinf verschiedenen Zah-
lungsarten bevorzugt die Mehrheit
der Online-K&ufer die Rechnung.
Dies ist zwar bei den meisten Print-
shops uniiblich und widerspricht in
gewisser Weise dem Prinzip Web-to-
Print, doch wenn das bevorzugte
Zahlungsverfahren fehlt, brechen
>
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ZUR MARKTUBERSICHT:

Wir haben in dieser Ubersicht nur
die uns bekanten Systeme aus
dem deutschsprachigen Raum
aufgefiihrt, die uns nahe genug
an den Bediirfnissen der Druck-
branche erscheinen. Natiirlich
werden am Markt weit mehr Sys-
teme angeboten. So beispiels-
weise Marketing-Resource-Ma-
nagement-Systeme fiir Industrie
und Agenturen, Web-to-Print-
Losungen fiir Biicher, Fotos oder
Fotobiicher und einige mehr. Auf
solche Systeme haben wir hier
bewusst verzichtet.

Wir haben auch die Abfragekri-
terien auf relativ wenige Punkte
reduziert, da viele Funktionen
entweder vom MIS oder durch
den Prepress-Workflow abge-
deckt werden kénnen. Dennoch
kann es hierbei zu Uberschnei-
dungen kommen.

Unter Partnerlésungen ist die
Anbindung von Software oder
Modulen von Drittanbietern zu
verstehen, die nicht Teil eines Ge-
samtpaketes sein miissen.

Die Angaben entsprechen den
Datenblattern der Hersteller,
deren Informationen auf ihren
Internetseiten und wurden bei
den Anbietern im August 2013
abgefragt (bis auf drei haben alle
aufgefiihrten Anbieter bis zum
Redaktionsschluss am 3. Septem-
ber 2013 geantwortet).

Auf Seite 42 finden Sie zudem
ein Anbieterverzeichnis der auf-
gefiihrten Unternehmen.

Wem diese Ubersicht nicht aus-
reicht, dem empfehlen wir die
kostenpflichtige EPOS-Studie
(www.epos-studie.de).

Das Web-to-Print Systemhaus

viele Online-Kaufer den Kaufvor-
gang ab und suchen den nachsten
Shop auf. Andererseits ist die Rech-
nung ein zweischneidiges Schwert.
Fiir die Shop-Betreiber erhéht sich
das Risiko verspéteter Zahlungen
oder Zahlungsausfalle.

Am beliebtesten ist die Rechnung,
weil die bestellte Ware zundchst ge-
prift werden kann, bevor es ans
Bezahlen geht. Die Option, per Rech-
nung bezahlen zu dirfen, erhoht
offenbar das Vertrauen der Kunden
in einen Shop-Betreiber. Denn die
Studie belegt, dass durch das Anbie-
ten der Rechnung als Zahlungsver-
fahren die Kaufabbruchquote um
80% gesenkt werden kann.

Kritisch ist auch die Variante Vorkas-
se. 88% der Befragten suchen lieber
einen anderen Anbieter als sich auf
diese Bezahlmethode einzulassen.
Viele Web-to-Print-Losungen bieten
aus diesen Griinden auch eine Viel-
zahl an Zahlungsmdglichkeiten an,
die Uber Module integriert werden.

Aus einer Hand?

Natirlich stellt sich fiir den investi-
tionswilligen Betrieb auch die Frage,
ob ein WtP-System aus einer Hand
kommen muss und inwieweit exis-
tierende Software sowie Workflows
beibehalten konnen. Die Antwort ist
relativ einfach: Es kommt darauf an.

B2B und B2C Shops

Bestellworkflows

Consulting und Projektbegleitung
ndividuelle Shopsysteme
Shnittstellen zu MIS/ERP/CRM

MARKTUBERSICHT | WEB-TO-PRINT

Wer ohnehin komplett neu struktu-
rieren muss, wer auch ein neues MIS
einplant, der kann (falls er Entspre-
chendes findet) von einem Anbieter
kaufen. Wer aber bereits MIS und
Workflow-Lésungen betreibt, sollte
sich danach umsehen, wie er ein
Web-to-Print-System auf das Vor-
handene aufsetzen kann.

So sieht das Konzept von zum Bei-
spiel Printplus die Zusammenarbeit
mit Software-Partnern vor, deren
Web-Lsungen mit dem Druckerei-
Portal beziehungsweise dem ERP-
System von Printplus harmonieren.
»Unser Ehrgeiz ist es, ein integrati-
ves Web-to-Print-System anzubieten.
Uns geht es darum, solche Anwen-
dungen in die vorhandenen Ge-
schaftsprozesse einzubinden«, er
lautert Max Spies.

Auch andere Anbieter wie Canon,
HP, Konica Minolta oder Ricoh ver-
folgen diese Strategie und nutzen
komplette Anwendungen oder Mo-
dule von Drittanbietern als Part-
nerlésungen.

Logistik, ein kritischer Punkt

Doch auch wenn man den richtigen
Software-Partner gefunden hat, ste-
hen noch weitere MaBnahmen an,
die es zu [dsen gilt. Denn viele Dinge
rund um das Geschaftsmodell Web-
to-Print haben mit der Software-Lo-

sung und mit dem Drucken nur we-
nig zu tun. Es sind meist eher ein-
fache organisatorische Aufgaben,
die dennoch Planung und Umset-
zung notwendig machen.

Schon, wenn man statt 3.000 Auf-
trdgen im Jahr nun 20.000 via Web-
to-Print erreichen kann. Die Work-
flows schaffen das vielleicht, die
Druck- und Weiterverarbeitungsma-
schinen wahrscheinlich auch. Aber
wer verpackt nun auf einmal die 100
und deutlich mehr Pakete am Tag?
Und das Ublicherweise am Nachmit-
tag, bevor der Kurierdienst an der
Rampe steht? Viele Web-to-Print-
Projekte sind daran fast gescheitert.
Denn Liefer- und Termintreue sind
bei diesem Geschaft noch mehr als
ohnehin schon unabdingbar.

Bleibt als Fazit das, was bereits am
Artikelanfang angesprochen wurde:
Ohne wohl organisierte Arbeitsab-
laufe, die perfekt aufeinander abge-
stimmt sind, geht gar nichts. Da hilft
auch die beste Software nichts. Weil
auch die nur die Daten verarbeiten
kann, die ihr zur Verfligung stehen
beziehungsweise via Datenbank
oder CRM-System zur Verfligung ge-
stellt werden. Dass man mit einem
funktionierenden Customer Rela-
tionship Management die Kunden-
bindung verstarkt, kommt noch
dazu.
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Drucken Sie noch oder lassen Sie schon ...?

Es ist noch gar nicht so lange her, da wussten Druckereien ganz genau, wo ihre Wettbewerber
waren, was sie machten und was sie konnten. Alle Druckhduser, die weiter als 50 km entfernt
waren, wurden als Kollegenbetriebe gesehen, nicht aber als direkte Konkurrenten um einen

Druckauftrag.

Von KLAUS-PETER NICOLAY

Das hat sich in den letzten Jahren
gewaltig geandert, nachdem die ers-
ten Online-Druckereien mit ihrem
neuen Geschaftsmodell die gesamte
Branche umkrempelten.

Weil Drucken seitdem keine regiona-
le, schon gar keine lokale, sondern
eine internationale Angelegenheit
geworden ist. Na gut, international
ist vielleicht etwas Ubertrieben. Aber
mehr als national geht es schon zur
Sache. Allein der deutsche Sprach-
raum, also Deutschland, Osterreich
und die Schweiz, ist mit einem Druck-
sachen-Volumen von rund 27 Mrd. €
schon groB genug, um Begierlichkei-
ten zu wecken. So groB eben, dass
sich inzwischen einige Hundert On-
line-Druckereien an diesem Markt
bedienen wollen. Inzwischen macht
der Druckumsatz via Internet in der
DACH-Region schon heute ge-
schétzte 2,0 Mrd. € aus. Und wei-
teres Wachstum ist angesagt.

Zwar ist der Zuwachs in Deutschland
noch immer signifikant, in anderen
Landern Europas ist er aber offenbar
noch hoher. Deshalb peilen die gro-
Ben Online-Drucker langst auch an-
dere Markte an.

Der europaische Markt an Drucksa-
chen (in 25 Landern) wird von rund
120.000 Druckereien bedient und ist
rund 90 Mrd. € schwer. Knapp 20%
davon sehen Internet-Druckereien
als relevantes Marktpotenzial — also
zwischen 15 Mrd. € und 18 Mrd. €.
Dabei lasst das genannte Potenzial
schon erkennen, um was es hier
geht: um standardisierte, vergleichs-
weise einfache Drucksachen, die

nicht unbedingt in den Bereich der
GroBauflagen fallen. Vor allem der
Markt mit Visitenkarten, Geschafts-
ausstattungen, Flyern und Broschii-
ren bewegt sich aufgrund der niedri-
gen Preise und On-Demand-Produk-
tion weiter Richtung Internet.

Wie Sand am Meer

»Onlinedruckereien gibt es ja schon
wie Sand am Meerg, ist von Dru-
ckern immer wieder zu héren, »und
das sind nicht unbedingt unsere
Freunde. Denn die machen die Prei-
se kaputt.« Sicher?

Wer sich einmal etwas intensiver im
Internet umschaut, wird feststellen,
dass viele Online-Angebote gar
nicht so preiswert sind, wie immer
behauptet wird. Und die Lieferzeiten
(bei Standardproduktionen bis zu
sieben Arbeitstage) sind auch nicht
unbedingt das, was man in der Bran-
che seit Jahrhunderten unter einem
»Schnellschuss» versteht.

Natirlich gibt es Geschaftsdrucksa-
chen oder Flyer zu Preisen, an die
friiher niemand gedacht hétte. Aber
das ist einmal darauf zurlickzufiih-
ren, was man seit Jahren unter in-
dustriellem Drucken versteht und
zweitens ist das der Tribut, den die
Branche an die Uberkapazititen und
die fortschreitende Prozessoptimie-
rung zahlen muss.

Denn preiswert anzubieten und da-
bei wirtschaftlich zu produzieren,
funktioniert nur dann, wenn alle
Prozesse einer Druckerei — vom Auf-
tragseingang bis zur Logistik — opti-

miert und perfekt aufeinander abge-
stimmt sind.

Perfekt geschmierte Maschinerie

Es geht also um eine perfekt ge-
schmierte Maschinerie, eine Kombi-
nation aus optimiertem Materialein-
kauf (Online-Druckereien kaufen
groBe Mengen an Standard-Papie-
ren, wodurch der durchschnittliche
Bogenpreis weit unter dem einer
klassischen Druckerei liegt), perfek-
tionierten IT-gesteuerten Prozessen,
Services wie versténdlichen Produk-
tionsanleitungen,  Video-Tutorials,
Call-Center, Versand und Logistik.

Wenn der flyeralarm-Geschaftsfih-
rer Thorsten Fischer in einem Inter-
view mit dem Wirtschaftsmagazin
»Brand eins« erklart »Wir sind keine
Druckerei, sondern ein Logistik-
Dienstleister«, spricht das Bande.

PRGN T
INSTruMments

Web-to-Print Software

Wir beraten Sie gerne!
0721 - 961485 31

printinstruments.de

»Das Drucken ist nur einer von elf
Arbeitsschritten. Auf die anderen
zehn kommt es an: vom Internet-
Auftritt Gber die Kundenbetreuung
und Rechnungsstellung bis zur frist-
gerechten Auslieferunge, erldutert
er weiter.

Dabei geht es den Online-Drucke-
reien langst nicht mehr nur um den
niedrigsten Preis. Andere Faktoren
wie erweiterte Materialauswahl und
Produktvielfalt, kurze Lieferzeiten
und selbst klimaneutrales Drucken
sind Faktoren, die fiir die Weiterent-
wicklung von Online-Portalen von
immenser Wichtigkeit sind. Neue
Produkte konnen also erst dann in
das Angebot aufgenommen werden,
wenn alles rund um die Bestellung,
die Produktion und den Versand op-
timiert ist. Denn Fehler oder Anlauf-
schwierigkeiten kann sich in diesem
knallharten Business heute niemand
mehr leisten.

Erfolgsfaktor Sammelformen

Bei einem gut durchorganisierten
Web-to-Print-Workflow sind allein
in der Vorstufe Einsparungen von bis
zu 60% erzielbar, zusammen mit
dem Druck immerhin bis zu 40%.
Durch die automatisierten Prozesse
im administrativen Bereich verkirzt
sich die Reaktions- und Lieferzeit fiir
den Kunden um bis zu 80%.
Das Erfolgsgeheimnis liegt also im
Bereich der Auftragsabwicklung und
der Vorstufe. Bestellt ein Kunde bei
einer Online-Druckerei etwa Briefpa-
>
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UMSATZE ONLINEDRUCKEREIEN*

*in Mrd. Euro (Deutschland),
Prognose ab 2012.

I
H
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Eigene Quellen, bvdm. Druckmarkt-Grafik: 4/2013.

pier, wird dieses mit den Drucksa-
chen anderer Kunden auf einer Sam-
melform belichtet und gedruckt.
Mehrere Besteller teilen sich so die
Kosten fiir die Druckform und den
Druck. Selbst bei unterschiedlichen
Auflagen ist ein solcher Auftrag fiir
den jeweiligen Kunden immer giins-
tiger als beim Einzelauftrag.

Ein Beispiel: Bei gleichen Auftrags-
parametern kostet ein Folder im
Wickelfalz in einer Auflage von
1.000 Stiick bei einer klassischen
Offset-Druckerei etwa 450 Euro; bei
der Online-Druckerei print24 kostet
der Wickelfalz-Flyer auf 135-Gramm-
Papier je nach Lieferzeit 65 € (sieben

Wir schlagen den Bogen.

Von der Idee bis zum
fertigen Produkt.

DESIGN, TEXT, VERLAG, DIENSTLEISTUNGEN

www.arcusdesigns.de
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Geschaftsdrucksachen, Karten, Flyer
und Broschiiren werden immer hau-
figer im Internet bestellt. Die stei-
genden Umsatze zeigen, dass dies
noch Potenzial fiir die Druckindus-
trie bietet.

Sammelformen und eine schlanke
Auftragsabwicklung sind das
Erfolgsgeheimnis von Online-

Druckereien.

Tage), 73 € (vier Tage) oder knapp
100 € (Overnight). Aber es geht
auch billiger. Bei »diedruckerei.de«
werden bei einer Lieferzeit von vier
bis fiinf Arbeitstagen 55 € aufgeru-
fen. Das alles natiirlich inklusive Ver-
sand und Mehrwertsteuer.

Aber wer will denn gleich 1.000
Exemplare bestellen? Geliefert wer-
den fiir 53 € auch Kleinauflagen ab
100 Stiick (wie etwa bei flyeralarm).
Was erstens ein Anreiz fiir viele neue
Kunden der Branche ist: Wer hatte
fiir seine kleine Pension bei einem
jahrlichen Bedarf von 100 Prospek-
ten schon 1.000 Vierfarb-Flyer be-
stellt? Was aber zweitens auch ein
Vorteil fir viele kleinere und regio-
nal tatige Druckereien sein kann.

Drucken lassen

»Fir die 55 Euro kann ich doch noch
nicht einmal die Platten belichten«,
klagen viele. Eben. Genau das ist es
namlich —und deshalb bestellen vie-
le Druckereien ja auch bei ihren »On-
line-Kollegen«. 1.200 sind es alleine
bei druckdiscount24 in Koln — und
bei flyeralarm, Onlineprinters & Co.
dirften es sogar noch mehr sein.
SchlieBlich bleibt den Druckereien,
die drucken lassen, ja nach wie vor
der Kundenkontakt, sie kénnen ihre
Kunden beraten, deren Daten opti-
mieren und die eingekaufte Druck-
sache piinktlich liefern.

Denn das ist die Starke der Online-
Druckereien: Standardprodukte in
relativ kleinen Auflagen. Steigt die
Auflage, wird die Preisschere zwi-

schen Internet-Druckerei und nor-
maler Druckerei immer kleiner. Ganz
zu schweigen von den Drucksachen,
die mehr als Standard sein sollen
wie etwa beim Format, beim Papier,
bei der Veredelung oder bei den
Weiterverarbeitungsoptionen.

Verschiedene Geschaftsmodelle

Es gibt wohl kaum noch eine Dru-
ckerei, die nicht auch im Internet
prasent ware. Doch agieren sie dort
mit hochst unterschiedlichen Ge-
schaftsmodellen.

Einmal kennt man die reinen Online-
Druckereien, die sich mit offenen
Shops an jedermann richten. Sie bie-
ten ein extrem breites Sortiment an
(siehe Ubersicht ab Seite 32), das
Kunden in Echtzeit kalkulieren kon-
nen und bestellen konnen. Das brei-
te Produktspektrum wird zum Teil
durch Kooperationen mit anderen
Druckereien méglich. Typisches Bei-
spiel ist hier Saxoprint, die Flyer bis
zu Auflagen von 200.000 Exempla-
ren anbieten, diese dann aber bei
einem Partner im Rollenoffsetdruck
produzieren lassen.

Auf den Zug Online-Druck sind auch
Re-Seller aufgesprungen, die selbst
gar nicht drucken und Bestellungen
direkt an Online-Druckereien weiter-
geben. Zum Teil werden dabei sogar
die gleichen Portale genutzt — ledig-
lich der Name ist anders.
Umgekehrt bieten Druckereien ihre
Dienstleistungen (komplette Druck-
sachen oder gedruckte Plano-Bo-
gen, die dann selbst weiterverarbei-

tet werden konnen) via Internet-
Portal ihren Kollegenbetrieben an.
Die vorgenannten Geschaftsmodelle
lassen sich in der Kategorie >offene
Web-Shops« unterbringen. Die Zahl
dieser Shops steigt seit Jahren an.
Daneben — und das diirfte eine noch
gréBere Anzahl sein — nutzen Drucke-
reien das Potenzial des Internets, um
ihren Stammkunden eine eigene
Plattform fiir Drucksachenbestellun-
gen rund um die Uhr zu geben. Die-
se Portale bieten zumeist die Mdg-
lichkeit, fest definierte Drucksachen
wie Visitenkarten oder Broschiiren
mit veranderten Texten oder variie-
renden Adressen zu aktualisieren.
Diese sogenannten >Closed Shops¢
bieten Bestandskunden ein Mehr an
Service. Dabei ist es durchaus mog-
lich, die Kunden der Kunden in den
Bestellprozess mit einzubinden.

Das wiederum bedeutet: Drucke-
reien, die vielleicht noch nicht unter
die Online-Drucker gegangen sind,
kénnen in Nischen Drucksachen
schaffen, die andere nicht anbieten.
Doch dieser Schritt will wohl tiber-
legt sein.

Uneinholbar?

SchlieBlich haben Flyeralarm mit
rund 250 Mio. € Umsatz und andere
Big Player wie Onlineprinters (50 bis
100 Mio. € Umsatz) oder Saxoprint
(43 Mio. €) neben einigen anderen
Konkurrenten in stattlicher GréBen-
ordnung der Branche eine neue Di-
mension aufgezeigt. Sie waren die
Ersten, die sich den Markt geteilt



haben und weiter expandieren. Un-
einholbar also?

Deshalb warnt der Miinchner Unter-
nehmensberater Rudolf Zeinhofer:
»Dieses Geschaftsmodell gibt es seit
geraumer Zeit und wer es versaumt
hat, von Beginn an mit dabei zu
sein, ist nur noch »Me-too«-Anbieter
in der unprofilierten Marktmitte —
und die ist vom Aussterben bedroht.
Wer dies missachtet, lauft Gefahr,
Geld zu verbrennen, weil ein Num-
mer-1-Branding nicht mehr erreich-
bar sein wird. Als Resultat bleibt ein
vernichtender Preiskampf durch ex-
zessiven Verdrangungswettbewerb.
Also: alles wie gehabt!« Trotzdem
scheint der Markt so attraktiv zu
sein, dass sich inzwischen Investo-
ren fiir das Drucken interessieren
und sich bei Online-Druckern enga-
gieren.

So hat sich jlingst TA Associates an
der Onlineprinters GmbH beteiligt,
der spanische Print-on-Demand-An-
bieter Hofmann (der seinerseits zu
Realza Capital und Portobello Capi-
tal gehort) akquirierte das auf
Poster, Fotoleinwande, Fine Art
Prints und Foto-Funprodukte spezia-
lisierte Portal Posterjack (10 Mio. €
Umsatz) und Cewe Color kaufte
bereits im letzten Jahr die Saxoprint
GmbH in Dresden. Nach der Uber-
nahme (und nach kréftigen Investi-

tionen in Werbung) machte die
Druckerei einen Umsatzsprung von
31,4 Mio. € auf 43 Mio. €. Bis 2016
will das Unternehmen weiter auf
tiber 100 Mio. € wachsen.

Das Medium Print starken

Um der steigenden Online-Nachfra-
ge nachzukommen, kaufen die gro-
Ben Internet-Druckereien eine Druck-
maschine nach der anderen und set-
zen auf Expansion vor allem im Aus-
land. Dadurch kommt eine Spirale in
Gang, die den meisten anderen
Druckereien verwehrt bleibt: Durch
den Einkauf groBerer und damit
weit glinstigerer Papierkontingente
und den Einsatz immer effektiverer
Druck- und Verarbeitungsmaschinen
lassen sich die Preise weiter sen-
ken — eine Phase, die (von Ausnah-
men abgesehen) jedoch abgeschlos-
sen zu sein scheint. Die Preise fiir
Online-Drucksachen sind nach unse-
ren Beobachtungen in den letzten
Monaten weitestgehend konstant
geblieben.

Dennoch wird das Drucken fiir die
Kunden attraktiver und fir manche
aufgrund der angebotenen kleinen
Mengen erstmals bezahlbar. Was im
Umbkehrschluss auch bedeutet, dass
die Online-Druckereien das Medium
Print an sich starken, indem sie neue

Kunden aus neuen Segmenten an-
locken, vollig neue Produkte kreie-
ren und neue Markte 6ffnen sowie
Kundengruppen ansprechen — eben
solche, die bisher fiir die Druckbran-
che nie relevant waren.

Dass davon aber nicht alle profitie-
ren konnen, ist eben das Gesetz des
Marktes.

Werbung in eigener Sache

Fir die meisten Druckereien diirfte
der Zug »Online-Druckereic fiir den
breiten Markt ohnehin abgefahren
sein, weil es schon zu viele gibt und
der Markt bereits gesattigt sein
diirfte. Wer aber dennoch den Ehr-
geiz versplrt, sich in diesem Markt
zu tummeln, wird wohl viel Geduld
aufbringen oder richtig viel Geld in
die Hand nehmen miissen. Denn die
Tatsache alleine, im Internet prasent
zu sein, reicht nicht aus. Die Kunden
und potenziellen Besteller miissen
es auch wissen. Das heiBt, dass Dru-
ckereien mehr denn je Werbung in
eigener Sache machen missen. Und
zwar nicht nur in der Jubildumszei-
tung des ortlichen Manner-Gesang-
vereins.

Wenn sich in einem Markt statt der
bisher fiinf oder zehn regionalen An-
bieter nunmehr 100 Druckereien mit
vergleichbarem  Leistungspotenzial

ein Rennen um die Gunst der Kun-
den liefern, gewinnt derjenige, der
sich bereits im Kopf der Kunden »ver-
ankern< konnte oder die bessere Pra-
sentation bietet. Die Gesetze der
Markenbildung und des Marketings
gelten namlich auch fiir Drucke-
reien. Deshalb sehen wir plétzlich
Bandenwerbung von Druckereien
bei FuBballspielen selbst auf inter-
nationaler Ebene und genauso sieht
man inzwischen komplette TV-Wer-
bespots auf ausgewdahlten Kanalen.
Weil nur Unternehmen, die alle Re-
gister des Marketings ziehen, die
sich von einer No-Name-Druckerei
ohne Gesicht zu einer Marke wan-
deln, kiinftig noch eine Chance im
Wettbewerb haben werden.

Wer seine Online-Kunden zudem
auch noch mit perfekt abgewickel-
ten Auftrdgen begeistert und das
mit jedem weiteren Auftrag besta-
tigt, hat alles richtig gemacht. Denn
Verbraucher wenden sich Marken
zu, denen sie vertrauen kénnen
ohne deren Leistungsfahigkeit jedes
Mal zu hinterfragen.

Und auch wenn dies alles bei Closed
Shops vielleicht nicht ganz so ausge-
pragt ist — auch hier erwarten die
Kunden saubere, zuverlassige und
termingerechte Arbeit.

®

Web-to-Print wachst jahrlich bis zu
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Die Karte der Onliner

PRAXIS | WEB-TO-PRINT

In der Druckindustrie scheint so etwas wie der »Web-to-Print«<-Hype ausgebrochen zu sein.
Jetzt erst? Scheinbar schon. Wir glaubten eigentlich, das Thema sei langst gegessen und jede
Druckerei hdtte sich in irgendeiner Form bereits auf den Weg ins Internet gemacht. Doch dem

scheint nicht so zu sein.

Von JULIUS UND KLAUS-PETER NICOLAY

Wenn mehr als 200 Besucher das
Online-Print-Symposium im Friihjahr
2013 besuchten, muss das Interesse
am Online-Druck gréBer sein, als an-
genommen. Denn das Thema ist ja
alles andere als neu. Schon seit 2001
berichtet »Druckmarktc regelmaBig
iber das Thema, nachdem das IRD
»E-Commerce« auf die Agenda zahl-
reicher Tagungen setzte — zu einem
Zeitpunkt, als viele den nicht gerade
prickelnden Begriff »E-Procurement«
noch fiir ausgemachte Spinnerei
hielten. Aber auch das IRD war nicht
der Pionier, brachte »die Denke« aber
immerhin unters Druckervolk. Schon
vor 20 Jahren wurde die Forderung
aufgestellt, automatisierte Abldufe
unter Einbeziehung administrativer
Vorgange zu schaffen, um den Digi-
taldruck wirtschaftlich zu betreiben.
Software-Hersteller machten auto-
matisierte Prozesse via Datenbank,
Internet und Browser mdglich und

JDF erméglichte schlieBlich durch-
gangige Prozesse.

Die Verbindung von ERP (Enterprise
Resource Planning) und kommer-
ziellen Systemen ist langst Normal-
fall: Bahn, Fluglinien, Hotels etc. ver-
kaufen via Online-Buchungssystem.
Was per Internet geht, wird dort
auch verkauft. Und wiirde die Druck-
branche ihre Leistungen nicht auch
im Internet anbieten, ware ihr nicht
mehr zu helfen. Deshalb ist es auch
gut, dass massiv (iber Web-to-Print
diskutiert wird. Denn die Erfolge der
Druckereien, die friih mit WtP be-
gonnen haben, sind mehr als beein-
druckend. So wird etwa zwei Drittel
des Online-Print-Umsatzes von den
groBen Anbietern generiert.

Damit wird es fir alle eng, die in die-
sen Markt noch einsteigen wollen.
Vielen bleibt nur der neidische Blick
auf die Riicklichter des Schnellzuges,
der den Bahnhof verlassen hat. Es

fahren zwar noch weitere Ziige, je-
doch sind diese erfahrungsgemaB
tiberfiillt und unbequem.

Standortbestimmung

Jetzt mag sich der eine oder andere
angesichts der nebenstehenden Kar-
te fragen, was denn das Lamentie-
ren soll, wenn es schon so viele On-
line-Druckereien gibt? Und weshalb
eine Karte, wenn es doch véllig egal
ist, wo produziert wird, da Kurier-
dienste ohenhin Gber Nacht liefern?
Man kann auch fragen, warum wir
diese Karte samt Tabelle iiberhaupt
veréffentlichen.

Wir publizieren die Tabelle, weil wir
wissen, dass etliche Leser insbeson-
dere aus der Agenturszene eine sol-
che Ubersicht mit dem angebotenen
Angebotsspektrum bisher vermisst
haben. Zudem kann sie der Wettbe-
werbsbeobachtung dienen und ist

interessant fiir alle, die auf »Kolle-
genhilfec zugreifen wollen. Wenn
man so will eine Art Standortbestim-
mung. Wobei die vielen Druckereien,
die ihren Kunden in einem »Closed
Shop¢ Leistungen anbieten, gar
nicht aufgefiihrt sein kénnen.

Auf den folgenden Seiten finden Sie
die tabellarische und alphabetische
Auflistung der Online-Anbieter, die
wir bei unserer Internet-Recherche
gefunden haben. Aus den weit mehr
als 200 Druckereien, die ihre Dienste
in offenen Webshops anbieten, ha-
ben wir eine Selektion von gut 100
Anbietern vorgenommen. Dabei fin-
den sich auch Portale, die von ein
und derselben Druckerei betrieben
werden, es kénnen auch Agenturen
oder Reseller dabei sein, die selbst
gar nicht drucken — aber das gehort
nun einmal zum Geschaftsmodell.

Zu den Tabellen »
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und leistungsstark.

pagina|net wurde mit Unterstiitzung der
Verbande der Druck- und Medienindustrie von
deren Beratungsgesellschaften entwickelt.

pagina|net

Wolfgang Obergfoll
04457508 19
paginanet@
handshake.ch

Die Branchensoftware fiir
Ihren Unternehmenserfolg

Besuchen Sie uns auf der
Druck+Form in Sinsheim
9. bis 12. Oktober 2013
www.paginanet.de






