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Online-Druckereien sind
die ,Discounter der Druckindustrie®

MARKT IM WANDEL = So wie die sogenannten Online-Druckereien die Wettbewerbssituation der Akzidenzdrucker
verdandern, wurde schon lber Jahrzehnte hinweg der Lebensmittelhandel erst durch Supermadrkte und dann durch die
Discounter massiv in Mitleidenschaft gezogen. Was kdnnen die klassischen Akzidenzdrucker vom Handel lernen?

B Gestern bin ich wieder einmal bei Aldi gewe-
sen. Seit ich im Jahr 1983 nach Abschluss des
Studiums meine Berufslaufbahn als Trainee beim
Metro-Konzern in Diisseldorf gestartet habe, ver-
bindet mich eine besondere Beziehung zum Han-
del und seinen Betriebsformen. Aldi {ibt dabei
als Marktfiihrer in seinem Segment in Deutsch-
land auf mich einen besonderen Reiz aus.

Ich habe als Kunde dieses Unternehmens (das
iibrigens in seiner Werbung sehr print-affin ist!)
immer das Gefiihl, qualitativ ordentliche Pro-
dukte zu einem sehr ordentlichen Preis zu bekom-
men, oder anders ausgedriickt: Fiir einen vollen
Einkaufswagen zahlt man bei Aldi gefiihlt relativ
wenig Geld!

Aldi formuliert sein Geschaftsprinzip wie folgt:
,Der Name Aldi ... steht fiir gleichbleibend hohe
Qualitdt zu konstant niedrigen Preisen. Durch
eine eigenstdndige Preis- und Sortimentspolitik
ist es uns moglich, Nahrungsmittel und Konsum-
giiter aus dem Nonfood-Bereich in hervorragen-
der Qualitdt zu glinstigen Preisen anzubieten.
Das ist die Basis unseres Erfolges. Und darauf
konnen sich unsere Kunden verlassen. ... Die bes-
ten Ideen bestechen durch ihre Klarheit und
uneingeschrankte Umsetzung.” So zu lesen auf der
Homepage von Aldi Siid unter der Rubrik ,, Unter-
nehmen“(Stand Oktober 2011).
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Sie werden sich nun fragen: Was hat dies mit
der Druckindustrie zu tun? Eine ganze Menge.
Der Einzelhandel und die Entwicklung seiner
Betriebsformen gehen immer einher mit den Ent-
wicklungen innerhalb unserer Gesellschaft ins-
gesamt. Verdnderungen in den menschlichen
Gewohnheiten, im menschlichen Kaufverhalten
und den dabei zugrunde liegenden technologi-
schen Rahmenbedingungen und Moglichkeiten
zeigen sich immer sehr schnell im Handel. Und
heute kaufen wir in Deutschland unsere Produk-
te fiir den tdglichen Bedarf wie etwa Lebensmit-
tel nicht mehr im Tante-Emma-Laden bzw. im
Supermarkt um die Ecke, sondern zu einem gro-
3en Teil (zu tiber 40 Prozent) bei den Discountern.

Die Konsequenz daraus ist das weitgehende
Verschwinden der Tante-Emma-Laden, der Filia-
listen, drastische Riickgdnge bestimmter Fach-
geschifte und anderer Betriebsformen des Ein-
zelhandels.

BETRIEBSFORMEN. So wie es im Finzelhandel
unterschiedliche Betriebsformen gibt, so verschie-
den sind auch die Unternehmen der Druckin-
dustrie. Es gibt Tiefdruckereien, Rollenoffsetdru-
ckereien, Bogenoffsetdruckereien, Mailingdru-
ckereien, Zeitungsdruckereien, Flexodruckerei-
en, Siebdruckereien, Faltschachteldruckereien,

—— — - .

So wie der kleine Lebensmittelhdndler mit den Super- und Hyper-Markten nicht konkurrieren kann, miissen sich auch die Akzidenzdrucker umorientieren.

Buchdruckereien, Etikettendruckereien, Digital-
druckereien und einige mehr.

Die tiberwiegende Mehrzahl aller Druckbetrie-
be sind Bogenoffsetdruckereien. Der klassische
Bogenoffsetdrucker wird auch als Akzidenzdrucker
bezeichnet, da er mehr oder weniger alles druckt,
was mit seiner Technologie eben moglich ist.
Akzidenzdrucker weisen somit keine besondere
Spezialisierung auf, haben statistisch betrachtet
mehrheitlich weniger als 50 Beschiftigte und
drucken tiberwiegend fiir einen regionalen Kun-
denkreis. Ihre Produkte sind Geschéaftsdrucksa-
chen, Broschiiren/Kataloge, Flyer, das heif3t Wer-
bedrucksachen fiir Industrie, Handel, die 6ffent-
liche Hand und Gewerbetreibende jeglicher Art.
Ihr Druckmaschinen-Format reicht bis zum hal-
ben Format (50x70), ab und an auch bis zum
[IIb-Format (70x100). Akzidenzdrucker produ-
zieren — in der Sprache von Aldi ausgedriickt —
»Drucksachen fiir den tdglichen Bedarf“!

MASSIVE ATTACKEN. Das Geschiftsfeld der
klassischen Akzidenzdruckereien wird seit einigen
Jahren durch die Online-Druckereien (auch: Inter-
net-Druckereien) massiv attackiert. Online-Dru-
ckereien sammeln tiber das Internet als ausschlief3-
lichen Vertriebskanal tdglich tausende von Auf-
tragen ein, die sie dann tiber Sammelformen auf
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grofdformatigen Druckmaschinen (heute bis zum
Vler-Format 100x140) und einem effizienten
Auftrags-Workflow mit kiirzest moglichen Riist-
zeiten und geringen Materialzuschiissen auf effi-
zienteste Art und Weise in gdngigen Papierqua-
litaten und Grammaturen und begrenzten Verede-
lungsvarianten industriell produzieren und per
Paketdienst national und international kurzfris-
tig ausliefern lassen.

Online-Druckereien konzentrieren sich heute
— eben wie die Akzidenzdrucker - ebenfalls auf
»Drucksachen des taglichen Bedarfs“. Durch ihre
industrielle und sehr professionelle Produktions-
weise und das dadurch extrem niedrige Kosten-
niveau kdnnen sie ihre Produkte jedoch zu wesent-
lich giinstigeren Preisen anbieten. Dadurch gelingt
es Online-Druckereien, nicht nur den klassischen
Akzidenzdruckereien sukzessive Kunden und Auf-
trage abzujagen, sondern dartiber hinaus einen bis-
her von den klassischen Akzidenzdruckereien
nicht erschlossenen Markt zu 6ffnen: den Markt
fir Akzidenz-Drucksachen fiir das breite Publi-
kum (Akzidenz-B2C-Markt)!

SELBST MARKTE SCHAFFEN. Kleingewerbe-
treibende, Vereine, Privatpersonen — also Ziel-
gruppen, die frither niemals an den Erwerb von
Offsetdrucksachen gedacht haben bzw. ihn sich
nicht leisten konnten oder wollten — nutzen heu-
te Online-Druckereien zur Deckung ihres indi-
viduellen Drucksachenbedarfs. Somit schaffen
sich Online-Druckereien durch ihren breiten Ver-
triebsweg tiber das Internet und ihre streng indus-
triell ausgerichtete Produktionsweise den Markt
fiir ihre Expansion zumindest teilweise von selbst.
Dadurch leisten Online-Druckereien einen Beitrag
zu einer Starkung und zu Wachstum des Mediums
Print im Verdrangungswettbewerb gegentiber
den digitalen Medien.

Zu welchem Prozentsatz Online-Drucker den
klassischen Akzidenzmarkt kannibalisieren, ist
nicht bekannt. Man kann aber getrost davon aus-
gehen, dass es sich hier um einen héheren zwei-
stelligen Prozentsatz handelt.

KEINE STATISCHEN GEBILDE. Die Produkt-Sor-
timente der Online-Druckereien sind keine sta-
tischen Gebilde. Sie haben sich in den vergange-
nen Jahren immer breiter entwickelt und wer-
den aufgrund der enormen Skaleneffekte dieser
Unternehmen auch héherwertige, mehr veredel-
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te Produktgruppen erreichen. Eine vergleichba-
re Entwicklung ist seit Jahren auch bei Discoun-
tern im Einzelhandel zu beobachten. An Fahrri-
der, Computer, Fernsehgerdte, Reisen oder Handy-
Provider-Aktivitdten haben wir uns bei den Dis-
countern seit langem gewohnt. Aber wer hitte
gedacht, dass man sich dort per Knopfdruck auch
frisch gebackene Brote, Brotchen und Brezeln in
noch warmem Zustand aus einem eigens kons-
truierten Backautomaten individuell herauslassen
kann?

Fiir die Zukunft ist davon auszugehen, dass der
Markt fiir Online-Drucksachen im Konsumer-
Bereich (B-to-C) weiter wachsen wird und dass sich
die Online-Drucker Zug um Zug in weitere Pro-
duktsegmente der klassischen Akzidenzdrucke-
reien vorarbeiten werden. Und man muss kein
Prophet sein, wenn man unterstellt, dass die Auf-
trage, die einmal zur Zufriedenheit der Kunden
bei einer Online-Druckerei gelaufen sind, wohl
kaum je wieder zu einer Akzidenzdruckerei zurtick-
kehren werden. Haben sich Kunden einmal auf
die Online-Bestellung ihrer Drucksachen und das

Dem klassischen Akzidenz-
drucker bleibt einzig und alleine
die Chance, dem Online-Drucker
aus dem Weg zu gehen.

sehr gute Preis-Leistungs-Verhiltnis eines
Discounters eingeschworen, sind sie fiir
ihren alten Lieferanten wohl fiir alle Zeiten
verloren. Die Gesetze des Einzelhandels wer-
den in Zukunft wohl auch fiir die Druckindustrie
gelten. Denn die Online-Druckereien sind die
Discounter der Druckindustrie!

AUS DEM WEG GEHEN. Welche Konsequenzen
ergeben sich daraus fiir die zahlreichen heute
noch weitgehend klassisch ausgerichteten Akzi-
denzdruckereien? Ist deren Lage angesichts der
drohenden Ubermacht der Druck-Discounter
hoffnungslos oder gibt es fiir sie doch Losungs-
ansdtze fiir eine vielversprechende Zukunft? Die
Antwort lautet: Dem hier beschriebenen klassi-
schen Akzidenzdrucker bleibt einzig und alleine
die Chance, dem Online-Drucker aus dem Wege
zu gehen! Andernfalls ergeht es ihm wie den Tan-
te-Emma-Laden, Supermairkten und vielen Fach-
geschiften: Er wird schleichend aus dem Markt
herausgedrangt werden!

»Aus dem Wege gehen” in der Druckindustrie
ist aber nur mithilfe eines neuen Geschiftsmodells
moglich. Pauschale Losungsansatze fiir alle Druck-
unternehmen gibt es hier leider nicht. Wie Ver-
dnderungen zu gestalten sind und ob sie letzt-
endlich greifen, hdangt ganz entscheidend von
der jeweiligen Ausgangssituation ab. Fest steht
lediglich die Richtung, in die es gehen muss: Spe-
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zialisierung bei Produkten und Dienstleistungen
und/oder Steigerung der Intensitat und der Kom-
petenz im Vertrieb (Servicesteigerung). Zum The-
ma Spezialisierung: Grundlegend neue Print-Pro-
dukte zu erfinden, wird einer Akzidenzdruckerei
wohl kaum gelingen.
Aber ich kann
¥ meine heutigen Dienstleistungen hinterfra-
gen und durch neue Leistungen vor und
nach dem Drucken (zum Beispiel Logistik-
leistungen und Adressmanagement) ergan-
zen,
¥ meinen heutigen ,Gemischtwarenladen” auf
wenige Auftrags-/Produktgruppen konzen-
trieren und so Ballast tiber Bord werfen und
B bestehenden Druckprodukten von Kunden
ein ,neues Outfit” verpassen, sie optisch und
haptisch differenzieren und/oder upgraden.
Gelingt es, dem Kunden eine andersartige Print-
Kommunikation gleichwie schmackhaft zu
machen - sei es tiber spezielle Materialien, Forma-
te, Veredelungen, Verarbeitungsformen oder gar
uber eine Verkniipfung mit dem Internet (,,Print-
to-Web“) - habe ich den Discounter umgangen,
ihn sozusagen ausgeschaltet.

SCHLAGKRAFTIGERER VERTRIEB. Dazu gehort
parallel das zweite Thema, der Vertrieb: Hier muss
es mir gelingen, meine Schlagkraft signifikant zu
steigern! Denn eine zukiinftig andersartige Print-

Kommunikation wird fiir die Kunden in jedem Fall

yteurer” sein als die Standard-Losung des Dis-

counters.

Der Vertrieb, die Vertriebsstrategie, das person-
liche Verkaufen und das Marketing fiir das eige-
ne Unternehmen werden somit immer mehr zur
eigentlichen Konigsdisziplin des Akzidenzdru-
ckens aufsteigen. Nur wer es tiber diesen Ansatz
schafft, seine Kunden von einem individuellen
Weg in ihrer Printkommunikation und damit
weg vom Standard zu tiberzeugen, wird langfris-
tig eine Uberlebenschance haben.

Dazu konnen als Methoden zum Beispiel ange-
fiithrt werden:

B Intensivierung der persdnlichen Kundenbe-
treuung und besseres Kundenwissen (Was
sind die heutigen und zukiinftigen Themen
unserer Kunden?);

B tiefes Print-Prozess-Wissen;

¥ individuelle digitale Vernetzung mit dem
Print-Workflow des Kunden;

B eigene Kreativ-/Gestaltungskompetenz,
Material-/Veredelungs- und Verarbeitungs-
wissen und schliefilich

¥ eine ganz ausgefeilte Kompetenz im Hand-
ling digitaler Daten.

NICHT ALLES WIRD VERTEILT. Wenn man als
Akzidenzdruckerei schon nicht mit den Aldis und
Lidls unserer Branche mithalten kann, so bleibt
doch der Trost, dass die Discounter weder heute
noch in Zukunft den Markt ganz alleine unter
sich aufteilen werden. Ein sehr grofes Stiick des
Akzidenzdruck-Kuchens wird zwar wohl fiir immer
verloren gehen; aber daneben gibt es immer noch
gentigend Marktvolumina, die man durch strate-
gisch geschickte Positionierung seines Unterneh-
mens aktivieren kann. Dr. Jirgen Calmbach
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