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,KI gibt uns
mehr Zeit fur
Kunden®

Egger Druck + Medien gewinnt
alle Kunden tiber den eigenen
Onlineshop. Wie Xaver Egger
und Andreas Karlsdorfer jetzt
das Thema KI umsetzen.
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DRUCKERINNEN UND DRUCKER DES JAHRES
Wer sind die Branchenbesten?

Die Shortlist steht iiii =
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Andreas Karlsdorfer und Xaver Egger

.,.,)Mit KI haben
wir mehr Zeit

fiir die Beratung
der Kunden®

Egger Druck + Medien in Landsberg am Lech ist auf
Verpackungen spezialisiert und hat friih einen

eigenen Onlineshop etabliert. Die Beratung der Kunden

ist ein zentrales Thema flir Geschéaftsfiihrer Xaver Egger

und Andreas Karlsdorfer, Mitglied der Geschéftsleitung.
Beide sehen im Thema KI eine grofse Chance, noch mehr Zeit
fiir die Betreuung der Kunden zu haben, wenn die KI ihnen
Routineaufgaben abnimmt.

Von Sandra Kichler
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Egger Druck + Medien ist auf beson-
ders aufwendige und hochwertige
Verpackungslésungen spezialisiert.
Die auBergewdhnlichen Produktionen
und originellen Projekte in unter-
schiedlichsten Ausfihrungs- und
Veredelungsvarianten verdeutlichen
seit Gber 150 Jahren immer wieder
die Liebe zum Detail. Mittlerweile ist
Egger Deutschlands erfolgreichste
Verpackungsdruckerei. Die mittel-
standische Familiendruckerei legt
Wert auf Nachhaltigkeit, ist unter
anderem FSC-zertifiziert und bietet
einen klimaneutralen Druck an.

Der eigene Onlineshop Madika rundet
mit mehr als einer Million Schachtel-
varianten das Angebot ab. Mit nur
wenigen Klicks gelangen die Kundin-
nen und Kunden zu ihrer Wunsch-
verpackung mit unterschiedlichen
Materialien und Veredelungsoptionen
ab Auflage 1.

Die Bruder Xaver und Josef Egger
fihren das Unternehmen in mittler-
weile finfter Generation.
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Herr Egger, Sie leiten Egger Druck in
der fiinften Generation und haben die
Transformation von einer Offsetdru-
ckerei zu einem Verpackungsspezia-
listen angestofen. Warum haben Sie
den Weg in eine Nische gewihlt?
Xaver Egger: Wir haben mit einer Buch-
binderei angefangen, zeitweise war
ein Schreibwarenladen mit dabei. In
den 1970er-Jahren hat mein Vater das
Unternehmen von meinem Opa iiber-
nommen, damals kam der Offsetdruck
dazu. Zur Jahrtausendwende sind wir an
unseren jetzigen Standort umgezogen.
Mein Vater hat das Unternehmen sehr
gut aufgestellt, es war solide finanziert
mit einem breiten Kundenportfolio und
wir haben ganz klassisch Akzidenzen
gedruckt, von der Visitenkarte bis zum
Geschéftsbericht. Nach der Schulzeit
habe ich eine Ausbildung zum Medi-
engestalter gemacht und anschlieflend
Druck- und Medientechnik studiert.
Schon im Studium war mir klar, dass
sich die Druckbranche rasant dndert.

Inwiefern?

Egger: Die ersten Auswirkungen der On-
linedrucker auf die Branche waren bereits
zu spiiren. Auch unsere Kundinnen und
Kunden haben begonnen, online zu be-
stellen. Manche Drucksachen wurden
auch gar nicht mehr produziert, zum
Beispiel Imagebroschiiren oder Katalo-
ge. Zwei Tendenzen waren klar absehbar:
dass der Markt nicht wiachst und dass der
Onlinedruck viel abziehen wird. Da war
fiir mich Klar: Ich werde ins Unternehmen
einsteigen, aber wir miissen etwas anders
machen. Die klassische Akzidenzdrucke-
rei war kein Zukunftsmodell.

Wie sind Sie auf Verpackungen ge-
kommen?

Egger: Wir haben tiberlegt, was wir ma-
chen kénnen, und haben mit dem Verpa-
ckungsdruck und der Verpackungskons-
truktion begonnen. Der Grund war ganz
einfach: Wir waren der Meinung, dass es

Verpackungen auch noch in 50 Jahren
gibt. Wir haben perspektivisch geschaut,
was bleibt, und eine Verpackung kann
man nicht zu 100 Prozent digitalisieren.

Hatten Sie den passenden Maschi-
nenpark, um Verpackungen zu pro-
duzieren?

Egger: Wir haben unsere Produktions-
moglichkeiten angeschaut und festge-
stellt, dass wir das abdecken konnen.
Uns hat zu diesem Zeitpunkt eher das
Know-how dafiir gefehlt. Zum Beispiel,
wie man im Marketing zeigt, dass man
Verpackungen herstellen kann. Oder
wie man sie designen, entwickeln und
konzeptionieren kann. Dieses Wissen
haben wir uns Schritt fiir Schritt ange-
eignet, erfolgreich Vertrieb gemacht und
anschliefRend kam schon sehr schnell un-
ser Onlineshop madika.de. Es war unser
grofdter Erfolgsfaktor, dass wir uns nicht
eingeigelt haben. Wir haben die Verpa-
ckungen, die wir produziert haben, in
unser digitales Schaufenster gestellt,
auch wenn wir von Mitbewerbern dafiir
beldchelt worden sind.

Was war die Strategie hinter dieser
Entscheidung?

Egger: Der erste Schritt war in der Tat
ein Strategiewechsel: Wenn wir Kon-
takte angesprochen haben, dann nur
noch mit dem Thema Verpackung. Und
wir haben konsequent unsere Kunden
offen gezeigt und mit Namen genannt.
Vielleicht haben wir dadurch mal einen
Kunden an einen Mitbewerber verloren,
aber dann haben wir unseren Job nicht
gut gemacht. Wenn ein Kunde einfach so
weggeht, haben wir ihn nicht gut betreut.
Und dadurch, dass wir unser Portfolio so
offen gezeigt haben, haben wir ein Viel-
faches an Auftrigen gewonnen.

Wie profitieren Sie vom Onlineshop
im Vertrieb?

Egger: Wir hitten es ohne den Online-
shop nie geschafft, so sichtbar zu sein.



Wir als kleines Unternehmen hétten
niemals einen Kundenberater nach
Hamburg schicken kdénnen, denn un-
ser durchschnittlicher Auftragswert
liegt bei unter 2.000 Euro. Da kann ich
kein Vertriebsheer unterhalten, das
liberall anklopft, aber online geht das
natiirlich. Bei uns haben Kunden aus
Hamburg angefragt, aus der Schweiz, aus
Déinemark und wir hatten nur geringe
Akquise-Kosten. Nachdem das so gut
funktioniert hat und nachdem unsere
Seite so sichtbar war, haben wir Stiick
flir Stiick Zeit und Geld investiert, um
weiter voranzukommen.

Wer hat das Projekt Onlineshop bei
Ihnen im Haus iibernommen?

Egger: Der Start war recht spontan.
Wir haben auf einer Veranstaltung eine
Masterandin kennengelernt, die Verpa-
ckungstechnik studiert hat. Mitihr fanden
wir eine leidenschaftliche Mitstreiterin,
die auch noch die Zeit hatte, sich zu 100
Prozent auf das bisher eher als Idee vor-
handene Projekt eines Onlineshops zu
konzentrieren. Sie hat zunichst mit zwei
Praktikanten von der Hochschule losge-
legt. Daraus hat sich dann nach und nach
ein grof3eres, professionelles Team entwi-
ckelt, das unseren Onlineshop kompetent
betreut und stetig weiterentwickelt.
Andreas Karlsdorfer: Die Arbeit mit
Praktikanten und Werkstudentinnen
ist ein Teil unseres Erfolgsrezepts. Mit
den jungen Leuten holt man sich auch
ihre Ambitionen ab, ihre Leidenschaft
und Experimentierfreude.

Wie wichtigist IThnen der personliche
Kontakt?

Karlsdorfer: Wir treten, wo es nur geht,
in den personlichen Kontakt mit unse-
ren Kundinnen und Kunden. Das macht
einen grofden Unterschied. Wenn sie es
wollen, holen wir sie aus der Anonymi-
tat. Wir sind aufmerksam, wir hdren zu
und wir kiimmern uns um individuelle
Losungen, die wir als Standard im Shop

,, Wir haben
keinen
klassischen
Vertrieb mehr.*

Xaver Egger
Geschéftsfiihrer
Egger Druck + Medien

Il

nicht anbieten. Unser Shop signalisiert,
dass die Kunden mit uns sprechen kon-
nen, wenn sie einen Wunsch haben, den
der Shop nicht abbildet.

Egger: Wir wachsen mit unseren Kunden,
der Weg in die Nische hat uns geformt.
Wir héren sehr aufmerksam zu und
entwickeln Verpackungen mit unseren
Kunden weiter.

Was lernt man denn dabei iiber die
Kunden?

Egger: Wenn wir 2.000 Anfragen bekom-
men, ist das die beste Marktrecherche,
die es gibt. Dadurch entstehen innovative
Projekte, zum Beispiel Verpackungen aus
Graskarton. Diese Verpackungen landen
dann auch im Shop, weil die Anfragen
dazu immer wieder kommen. Natiirlich
schauen wir uns aufderdem selbst an, was
andere anbieten und welche neuen Ent-
wicklungen kommen kdénnten.

Machen Sie noch klassischen Vertrieb?
Egger: Nein, wir haben keinen Kklassi-
schen Vertrieb mehr, wir akquirieren alle
Auftrdge online. Aber nicht alle landen
im Shop. Wir haben viele individuelle An-
fragen, die der Shop noch nicht abbilden
kann, oder Kunden, die einen personli-
chen Ansprechpartner haben méchten.
Der Shop macht derzeit etwa 40 Prozent
des Umsatzes aus, individuelle Anfragen
60 Prozent. Das wird sich irgendwann
drehen, weil die Funktionalitit des Shops
noch nicht ausgereizt ist. Und weil wir
uns trauen, den Kunden zu sagen, dass sie
ihre Verpackungen auch iiber den Shop
bestellen kénnen.

Wie nehmen die Kunden das auf?

Karlsdorfer: Viele Kunden erkennen,
dass sie durch den Shop Vorteile haben.
Sie kdnnen an einem Freitagnachmittag
ein Angebot bekommen oder am Samstag
eine Nachbestellung aufgeben, ohne war-
ten zu miissen, bis der Kundenberater am
Montag die Druckdaten heraussucht. Die
Kunden merken aber auch, dass trotz des
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Shops der persdnliche Kontakt nicht ver-
loren geht. Unsere Plattform gibt ihnen
mehr Freiraum, Flexibilitdt und Trans-
parenz. Auf3erdem kénnen die Kunden
im Shop zum Beispiel sehen, wie sich der
Preis dndert, wenn sie eine Veredelung
mit reinnehmen oder die Auflagenh6he
andern. So kénnen sie online fiir sich in
fiinf Minuten kliren, was am Telefon mit
einem Kundenberater eine halbe Stunde
dauern wiirde.

Egger: Wir verlieren durch den Shop
keine Betreuungsqualitit. Wir haben
etliche Kunden, die beide Wege nutzen.
Ein Kunde kann am Sonntag online 5.000
Faltschachteln bestellen und am Montag
ruft er an, weil er noch ein weiteres An-
gebot braucht.

Es macht also keinen Unterschied, ob
eine Kundin oder ein Kunde iiber den
Shop oder per individueller Anfrage
bestellt?

Karlsdorfer: Esist nur eine andere Tiir,
durch die unsere Kunden zu uns kom-
men.

Egger: Die Verpackungen, die wir abbil-
den, sind zum Teil komplex. Das geht
nicht ohne Absprache und wir fragen
aktiv nach. Manche Kunden bestellen
hohe Auftragswerte, ohne je mit uns
gesprochen zu haben oder ein Muster
bestellt zu haben. Diese Kunden rufen
wir von uns aus an oder schicken ein
Muster nach.

Das ist weit weg vom Kklassischen An-
satz eines Onlineshops.

Egger: Wir haben auch Kunden mit der
Vorstellung, sie bestellen heute 20.000
Faltschachteln und morgen sind sie da,
wie bei Amazon oder Zalando. Weil das
Verstindnis iiber die individuellen Pro-
duktionsschritte fehlt und ihnen nicht
Kklar ist, dass wir die Verpackungen nicht
auf Lager haben. Bei Musterbestellun-
gen sind wir tatsichlich so schnell mit
der Umsetzung, dass man den Eindruck
gewinnen kdnnte, dass alles schon fertig
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,, WIr
automatisieren
noch weitere
Schritte im
Onlineshop.

Andreas Karlsdorfer
Mitglied der Geschéftsleitung
Egger Druck + Medien

war. In dem Punkt kénnen wir uns aus-
zeichnen. Wir haben gemerkt, dass der
Wettbewerb langsamer und oft nicht so
gut organisiert ist. Aber die Verpackung
lberzeugt in dem Moment, wo sie auf
dem Tisch liegt.

Wie viele der Verpackungen rauschen
durch die Produktion und wie viele
werden individuell gefertigt?

Egger: Einfache Verpackungslésungen
sind fiir uns die, die maschinell verar-
beitet werden konnen. Aber das ist ein
Bereich, den viele andere inzwischen
auch anbieten. Individuelle Losungen
sind zum Beispiel Verpackungen mit
einem Inlay oder einem Satinband. Der
Ubergang ist flieRend, daher kann man
das schwer sagen.

Wie werden die Preise fiir diese indivi-
duellen Lésungen berechnet?

Egger: Frither haben wir mit Excel-Ta-
bellen gearbeitet, inzwischen ist die
Kalkulation natiirlich in das Backend
unseres Shops integriert. Das heifdt, wenn
der Kunde die Grofde, das Material und
die Veredelungsart seiner gewiinschten
Verpackung eingibt, 1auft im Hintergrund
ein kompletter Kalkulationsprozess,
basierend auf den von uns eingesetzten
Maschinen oder den Maschinen unserer
Partner. In dem Moment, in dem sich der
Kunde durch seine Bestellung klickt, wird
auch der Produktionsweg definiert, und
zwar bogengenau mit Vernutzung.

Das ist KI in Reinkultur. Braucht es
den Menschen an dieser Stelle noch?
Egger: Am Ende, wenn die Bestellung
eingegangen ist, schautimmer noch der
menschliche ,,Superexperte” iiber den
Auftrag und sagt: Das System hat das
zZwar jetzt berechnet, aber ich bin doch
noch schlauer und wir nehmen einen
anderen Produktionsweg. Unsere Exper-
ten wissen zum Beispiel, dass es beim
Schwarzkarton Probleme geben kann,
wenn bestimmte Verarbeitungsformen



gewdhlt werden. Deswegen sitzt immer
noch jemand an dem Auftrag, der sich
auskennt, und priift das Ganze.

Konnte man das Ihrer Meinung nach
der Kiinstlichen Intelligenz auch bei-
bringen?

Egger: Ja, aber es wire sehr aufwendig.
Aber wir beobachten das Thema sehr auf-
merksam, denn wir hitten die Informa-
tionen, um eine KI zu fiittern.
Karlsdorfer: Idealerweise lernt die KI
aus den produzierten Auftrigen.

Haben Sie die Software, die hinter dem
Shop steht, selbst programmiert?

Karlsdorfer: Ja, sie ist ein Abbild unseres
Maschinenparks und unserer Planung.

Es gab keine fertige Losung?

Egger: Wir nehmen eine Zwitterstellung
ein, die es schwierig fiir uns macht. Es
gibt die klassischen Faltschachtelherstel-
ler und Programme fiir die Faltschachtel-
herstellung. Dann gibt es entsprechende
Software fiir Akzidenzdrucker, aber wir
stehen irgendwo dazwischen. Wir ma-
chen keine Akzidenz, aber auch keine
klassische Faltschachtel. Wir haben ein
System gebraucht, das beides verbindet.

Haben Sie einen eigenen Programmie-
rer im Haus?

Egger: Ja, wir haben Programmierer
vor Ort, einfachere Aufgaben geben wir
zusdtzlich auch aufier Haus. Das eigene
Programmierteam ist fiir uns der ent-

scheidende Faktor, wenn man den Shop
und die Ablaufe weiter verbessern will.

Welche Verbesserungen kommen?

Karlsdorfer: Wir schauen stdndig, ob die
Funktionalitdt unseres Shops intuitiv ist
und ob die Kunden das finden, was sie
suchen. Wird sichtbar, was wir bieten?
Wir gehen die Schritte zum Teil auch mit
den Kunden durch und untersuchen ihr
Verhalten. An welcher Stelle suchen sie
wo was? Die grofste Herausforderung ist
es, alle Funktionalititen in den Shop zu
packen und ihn trotzdem tibersichtlich
zu halten. Wir wollen neue Features oder
Materialien anbieten, aber beim Kunden
nicht den Eindruck hinterlassen, dass
er verloren ist, wenn er auf unsere Seite

Zwei fuhrende Technologien
Ein Partner

Eine 60-jahrige Geschichte in der Toner-Entwicklung einerseits,
branchenfuhrende Inkjet-Technologien andererseits: Fujifilm ist in der
einzigartigen Position, Innen das Beste aus beiden Welten zu bieten.

Entdecken Sie den Unterschied. Mit Fuijifilm.

FUJ.FILM

Value from Innovation
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kommt. Deswegen versuchen wir der-
zeit, Schritte weiter zu automatisieren.
Zum Beispiel, dass sich Designvorlagen
automatisch generieren oder die Daten
gecheckt werden.

Was Kkostet das die Kunden?
Karlsdorfer: Die Auflage 1kostet aktuell
19 Euro, natiirlich ein subventionierter
Preis. Denn wenn ein Projekt schon so
konkret ist, dass z. B. Druckdaten vor-
liegen, lohnt es sich fiir uns, Geld in die
Hand zu nehmen und es zu budgetieren.
Man kennt das Produkt des Kunden, also
kennt man seine Branche, man kann auf
seinen Onlineshop gehen und noch mehr
uberihn erfahren. Es ist sinnvoller, dafiir
zielgerichtet Geld auszugeben, als es mit
der Giefskanne fiir andere Werbemafinah-
men auszugeben. So gehen wir auch im
Vertrieb vor. Wir kiimmern uns erst mal
um die Kunden bzw. bekannte Interessen-
ten und Auftrige, die wir haben. Wenn
man alles bedient hat, kann man weiter
ausholen.

Egger: Deswegen wollen wir auch nicht
das Konzept von grofien Onlinedrucke-
reien kopieren. Wir bieten keine Druck-
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sachen an, die tiber unseren Tellerrand
hinausgehen. Wir wollen als Shop wach-
sen, aber in Bereichen, die wir auch be-
herrschen konnen.

Welche Bereiche sind das?

Egger: Wir wollen keine Flyer anbieten.
Es miissen zur Verpackung verwandte
Produkte sein, was nicht heiféen muss,
dass wirimmer alles selbst machen miis-
sen. Das ist auch der Grund, warum wir
in eine Gruppe mit Arcus gegangen sind.

Arcus und Pinsker Druck halten seit
2022 die Mehrheit an Egger Druck +
Medien. Wie kam es dazu?

Egger: Die Gruppe bringt Partner zusam-
men, die auch zusammenpassen. Man
kommt oft bis zu einem bestimmten
Punkt und wenn man die Zusammen-
arbeit intensivieren will, ist das ganz
schwierig. Ein wirklich intensiver Aus-
tausch funktioniert nur in der Gruppe.
Und Verbindlichkeit ist bei uns im Shop
das Allerwichtigste. Wir sind so erfolg-
reich, weil wir zuverlissig und verbind-
lich sind. Das brauchen wir von allen
Partnern. Deswegen kommen manche

Partner, die schon gewesen wéiren, fiir
eine Zusammenarbeit nicht infrage. In
einer Gruppe, wie wir sie jetzt haben, ist
das ein anderes Commitment.

Sie konzentrieren sich nun auf Di-
gitaldruck. Steckt hinter dieser stra-
tegischen Entscheidung auch die
Gruppenzugehorigkeit?

Egger: Wir fokussieren uns auf den Di-
gitaldruck, weil wir zu 100 Prozent sicher
sind, dass Pinsker Offset-Drucksachen
in unser aller Interesse sofort und mit
hochster Qualitit produziert. Das ist eine
Win-win-Situation fiir beide Parteien. Mit
einem externen Offsetdrucker wiirde das
so nicht funktionieren. Und so versuchen
wir, unseren Shop weiter in Bereichen
auszubauen, in denen wir und die Gruppe
stark sind. Verwendungszwecke und An-
lasse spielen eine immer grofiere Rolle.

Was bedeutet das konKkret fiir Ihr Un-
ternehmen?

Egger: Der Kunde bestellt bei uns eine
Gutscheinhiille, braucht aber auch eine
Gutscheinkarte, die nummeriert wer-
den soll. Oder ein Kunde moéchte einen



Adventskalender, ihn aber nicht selbst
bestiicken. Darauf fokussieren wir uns,
aufalle Themen rund um Verpackungs-
produkte.

Karlsdorfer: Das Konzept des One-
Stop-Shopsist das, was sich die Kunden
wiinschen. Das haben wir in der zweiten
Jahreshilfte mit den Adventskalendern
gemerkt. Hier sprechen wir teilweise von
komplexen Konfektionierungen mit bis
zu 24 unterschiedlichen Artikeln. Bei uns
bekommt man das alles aus einer Hand.

Wie wichtigistin diesem Zusammen-
hang Ihren Kundinnen und Kunden
der Preis?

Egger: Wir haben eher das Thema Bud-
get, weniger das Thema Preis. Wir agieren
kaum gegen Mitbewerber, wir agieren
eher in einem Budget. Wir spiiren, dass
die Budgets gerade Kkleiner sind. Es gibt
weniger Sondereditionen oder Kkleine
Auflagen und die grofRen Kunden redu-
zieren die Mengen. Aber wir sind nichtim
intensiven Preiskampf mit Mitbewerbern.
Karlsdorfer: Wir wissen, was unsere Kun-
den tun, und kénnen dann innerhalb ih-
res Budgets eine Alternative vorschlagen.

Das Gleiche machen wir auch umgekehrt,
wenn wir Kunden zu héherpreisigen Al-
ternativen inspirieren.

Egger: Viele Kunden tun sich schwer,
das Budget fiir ihre Verpackungen einzu-
schitzen. Und durch unseren Onlineshop
und den Onlinekalkulator kénnen sie
verschiedene Alternativen durchspielen.
Auch hier setzt die KI an. Wo sehen Sie
noch Chancen durch Kiinstliche Intel-
ligenz fiir Ihre Druckerei und fiir die
Druckbranche im Gesamten?

Egger: Bei den Themen ,Wiederholung®
und ,optimierte Produktionsplanung®.
Man muss sich immer fragen: Kann das
auch eine Maschine tibernehmen? Muss
man diesen Klick wirklich selbst machen?
Miissen es acht Klicks sein oder kénnen
es sieben sein? Und was kann noch au-
tomatisiert werden? Unser Alleinstel-
lungsmerkmal und unsere Kompetenz
ist die Beratung. Alles, was dahinter
passiert, wollen wir so weit wie moglich
automatisieren. Das ist ein Thema fiir
KI, gerade auch in der Vernetzung mit
Produktionspartnern.

Karlsdorfer: Ich sehe Einsatzmoglich-
keiten im Assistenzbereich, insbesonde-

!l

re auch als Mehrwert auf3erhalb unserer
Geschéftszeiten bzw. Erreichbarkeit. KI
kann auflerdem im Shop viel schneller
erkennen, wo ein Kunde hinwill und
was er braucht. Wenn es unserem Ser-
vice-Anspruch geniigt, kann KI hier tat-
sdchlich etwas leisten. Sie soll aber den
Menschen und den persdnlichen Kontakt
nicht ersetzen, sondern den Kunden und
uns dienen.

Glauben Sie an den grofien KI-Wurf?
Egger: Viele suchen nach dem groflen
Ganzen, aber der Einsatz von KI muss
Schritt fiir Schritt gehen. Wir optimieren
unser Geschéft mit Hilfe der KI, aber wir
werden nicht mit dem Finger schnipsen
und alles umstellen. Unser Wunsch ist es,
dass wir dank KI noch mehr Ressourcen
fiir die Beratung der Kunden und die fiir
sie bestmogliche Produktion haben.

10-Jahre-Jubilaum des
Onlineshops madika.de
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