
Imprimeurs de tous pays,
unissez-vous (enfin) ! 

P
ar « mon secteur », il y a

alors toujours lieu d’enten-

dre le segment de l’indus-

trie graphique auquel l’interlocu-

teur considère appartenir. Le sort

de la branche en général, nul ne

s’en inquiète pour ainsi dire ja-

mais. Sauf, assez curieusement,

les grands imprimeurs en ligne.

Mais même s’ils distinguent eux

aussi différents segments – grand

format, offset, numérique, par

exemple – ils s’interrogent da-

vantage sur la manière dont l’im-

primé sera vendu dans le futur.

Sujet qui me préoccupe juste-

ment. Quel sera le statut de l’im-

primé demain ? Par quelles voies

sera-t-il commercialisé ? Quel ca-

nal aura la préférence du consom-

mateur ? Autant de questions qui

restent sans réponse, car il faudrait

vraiment être devin. Personne ne

peut estimer aujourd’hui com-

ment les choses vont évoluer à

moyen et même à court terme. Pas

même votre serviteur.

D’autres sujets chauds, cela dit,

devraient occuper les pensées des

décideurs du secteur en 2018. Et

plus encore que dans les années

écoulées, ces thèmes sont appelés

à influencer la manière dont

l’imprimé se vendra demain.

Mobilité
D’abord et avant tout, la mobi-

lité. (Oui, je sais ; je me répète.

Mais soyez attentif à ce qui va

suivre). L’an prochain, la ques-

tion de la domotique (Alexa,

Google Home en particulier) va

prendre encore plus d’impor-

tance que ces dernières années,

entraînant en même temps la

croissance du « smart office ». La

raison en est l’apparition sur le

marché de nouveaux produits

toujours plus abordables. Ama-

zon, Google et consorts n’en ont

peut-être pas tout à fait terminé

avec la phase expérimentale,

mais le nombre de produits que

l’on peut télécommander avec

son GSM ou à la voix ne cesse

d’augmenter. Conséquence lo-

gique : le portable va prendre

une place encore plus centrale

dans notre vie, parce que les

consommateurs et les clients en

entreprises pourront l’employer

pour encore plus de choses

qu’actuellement. Il est en effet

utilisé de plus en plus à des fins

non professionnelles. En plus de

son rôle d’éternel préposé au rap-

pel de rendez-vous et de dates li-

mites dans les milieux B2B, il est

appelé à se fondre au sein d’une

interface avec la vie réelle. Bi-

zarre à dire peut-être, mais là

n’est que la conséquence de la

multiplication des possibilités

disponibles. Ce qui soulève un

certain nombre de considéra-

tions auxquelles les imprimeurs

en ligne n’ont pas encore réflé-

chi. Par exemple, comment com-

mander des imprimés avec un as-

sistant personnel tel qu’Amazon

Alexa ? Les premières tentatives

en ce sens de mon équipe et moi-

même ont été décevantes, mais

aussi à vrai dire assez cocasses.

Bref : la conclusion en 2017 était

que cela ne fonctionnait pas. La

technique n’est pas encore suffi-

samment évoluée – ou disons

qu’elle ne permet guère plus que

l’achat verbal d’une planche de

cartes de visite standardisées sur

Amazon. Mais quid (et Google y

travaille) une fois que la techno-

logie de commande vocale se sera

améliorée ? Quid lorsqu’elle aura

conquis un nouveau statut aussi

dans le monde des affaires ?

BMW, dit une rumeur persis-

tante, devrait intégrer Amazon

Alexa dans ses véhicules au cours

des prochains mois. Dans un

premier temps, en option pour

les clients professionnels qui

peuvent se le permettre.

Quand on se présente d’habitude comme un 

« oracle de l’imprimé », on doit logiquement 

s’attendre à être questionné à l’occasion sur 

« l’avenir de l’imprimerie ». La conversation, 

c’est bien naturel, aura tendance à se focaliser 

sur l’activité du demandeur. Les boîtes pliantes

pour un spécialiste du cartonnage. L’imprimé en

ligne pour un imprimeur Internet. Ou les produits

LFP de la part d’un imprimeur grand format. 

Mais le fond de la question est identique : 

comment mon secteur se portera-t-il demain ?

Que s’est - i l  passé ?  Que va-t - i l  advenir  ?  

Bernd Zipper I

Que quelques imprimeurs en ligne reconnaissent les signes de « l’ère

de la mobilité » n’implique pas pour autant que le ciel nous tombe sur

la tête. Un mouvement de rattrapage est toutefois nécessaire.
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Je le vois venir. Les premiers 
Ç Saint-Thomas È ont déjˆ arr•té
de lire voici plusieurs para-
graphes. C’est bien que vous
soyez toujours lˆ, car l’histoire est
exactement la m•me que voici dix
ans avec les premiers smart-

phones. Ne disait-on pas ˆ
l’époque que leur pertinence pour
l’imprimé était nulle ? Au-
jourd’hui pourtant, beaucoup de
clients utilisent leur smartphone
pour s’informer de la disponibilité
et des prix des imprimés Ð en tout
lieu et ˆ toute heure. Et ils pren-
nent une décision ensuite. Le scé-
nario ne va-t-il pas se répéter avec
la commande vocale ? Le moment
est venu de réfléchir ˆ une straté-
gie. Ne pensez-vous pas ?

Places de marché
Deuxième thématique, les places
de marché. Oui, l’idée d’une
place de marché pour l’imprimé a
déjˆ été mise en Ïuvre voilˆ bien
longtemps par des visionnaires.
Mais pour qu’une telle plate-
forme puisse fonctionner un mi-
nimum, il faut que puisse s’exer-
cer ce que l’on appelle un Ç pou-
voir de marché È. Les petites
places de marché peinent ainsi ˆ
concrétiser leurs promesses. Tou-
tefois, m•me si cela est dur ˆ
croire, les grands prestataires de
services d’impression en ligne
sont appelés ˆ jouer un r™le clé ˆ
ce niveau. Car que représente la
stratégie de Ç coopétition È
(contraction des termes Ç coopé-
ration È et Ç compétition È) de
Cimpress, en fin de compte ?
Rien d’autre qu’une Ç place de

marché È qui fédère différents
fournisseurs d’imprimés (certes
dominés par Cimpress) sous une
m•me Ç marque neutre È. Pour ce
qui est des marges bénéficiaires,
Cimpress conserve un visage hu-
main comparé ˆ Amazon. L’iden-

tité des sous-traitants de Cim-
press n’en est pas moins cachée au
client final. Ce qui est logique,
car sa première démarche serait
sans doute de s’adresser directe-
ment au fournisseur. Quoi qu’il
en soit, des concepts comme Ge-

lato (Ndlr. : gelato.com est une
plateforme-réseau qui permet
d’imprimer localement ˆ partir
du cloud) et autres devraient faire
de plus en plus d’adeptes ˆ l’ave-
nir car ils sont en mesure de pro-
poser rapidement des solutions
locales et pratiquement exhaus-
tives. L’argument du Ç time-to-
market È pour se distinguer de la
concurrence n’est de ce fait plus
l’apanage des fournisseurs de
biens de consommation. Les pro-
fessionnels de l’imprimé devront
eux aussi pouvoir en jouer.

Prototypage
Encore un sujet toujours plus
d’actualité : le prototypage. Avec
les nouvelles technologies, il est
possible de réaliser un prototype
de pratiquement n’importe nou-
veau concept dans un délai court

et ˆ un prix relativement raison-
nable. Voire de fabriquer des
produits uniques. Beaucoup de
fabricants, Nike en t•te, offrent
déjˆ cette possibilité ˆ leurs
clients Ð pour les mordus du
running, des chaussures indivi-
dualisées sont un Ç must È. Les
techniques de fabrication addi-
tive (impression 3D) sont de
plus en plus présentes dans les
procédures de mise au point et
de test des produits. Ë c™té de
cela, l’emballage joue également
un r™le. Et c’est lˆ que les nou-
velles possibilités en matière de
packaging entrent en scène. Les
techniques axées sur l’embellisse-
ment du produit ainsi que des
applications telles que la découpe
au laser ouvrent de nouvelles

perspectives. Et le plus beau ?
L’acheteur est pr•t ˆ payer plus !
Il est m•me reconnaissant de ne
plus devoir faire produire de
grandes quantités, ce qui lui per-
met d’appliquer plus aisément
les principes du Ç Fail Fast È.

Fail-Fast
Le Fail-Fast, qui est précisément
mon sujet suivant. Cette ap-
proche est entre-temps devenue
plus qu’une tendance ˆ mes
yeux. J’y vois désormais comme

une procédure standard dans le
développement de produits, lo-
giciels et applications de pro-
duction. Plus populaire jadis
sous le paradigme Ç essayons
toujours, on verra bien È, cette
règle tirée de la philosophie lean
trouve ˆ présent ˆ s’appliquer ˆ
pratiquement n’importe quel
projet. Plus prosa•quement, on
peut la décrire comme Ç la mise
ˆ l’essai rapide de nouveaux pro-
cédés pas encore totalement dé-
finis, mais qui sont implémen-
tés de manière itérative, c’est-ˆ-
dire par expérimentation pro-
gressive permanente jusqu’ˆ
l’obtention de la solution re-
cherchée. È L’approche trouve
parfaitement ˆ s’appliquer au
développement de produit im-
primé : l’entreprise peut faire
réaliser un mini-tirage d’essai
(par exemple d’un brand book)
et en analyser l’impact avant
passer commande pour une plus
grande quantité. Tout qui tra-
vaille dans un environnement
de production ˆ base de flux
conna”t d’ailleurs la méthode,
pour l’avoir pratiquée depuis
des années. Avec des logiciels
tels qu’Enfocus Switch, il est
possible de tester facilement des
étapes de production. De quoi

essayer de nouveaux procédés en
long et en large avant leur mise
en Ïuvre Ð et savez-vous quoi,
cela fonctionne superbement.
Cette capacité d’essais-erreurs ˆ
peu de frais n’est toutefois pas le

Que s’est - i l  passé ?  Que va-t - i l  advenir  ?

Comment lÕimprimŽ va-t-il •tre vendu ?

Comment commander un imprimŽ 

avec un syst•me ̂  commande vocale ?

Le Time-to-market est un aspect 

par lequel les fournisseurs dÕimprimŽs

devront eux aussi pouvoir en jouer.

En interconnectant les processus par-delˆ

les murs des entreprises, les petits

entrepreneurs ont aussi lÕoccasion

dÕentrer en concurrence avec les grandes

entreprises dÕimpression en ligne.
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seul aspect associŽ au principe 

Ç Fail Fast È. LÕapproche exige

aussi une nouvelle forme de 

Ç patience È de la part de lÕentre-

preneur. Une certaine forme

dÕentra”nement autog•ne pour-

rait •tre recommandŽe ˆ ceux

qui souhaitent introduire cette

nouvelle philosophie, car elle

nÕa plus rien ˆ voir avec les an-

ciennes mŽthodes (dŽfinition,

mise en Ïuvre, contr™le, et rŽ-

pŽtition du processus).

ERP en ligne
Selon moi, lÕERP en ligne est le

th•me le plus important des

annŽes ˆ venir. Pourquoi ?

Parce que jÕen ai vraiment plus

quÕassez dÕexpliquer ˆ mes

clients pourquoi tel ou tel MIS

ne peut pas •tre connectŽ, ou

alors en partie, avec leurs sys-

t•mes. Comment se fait-il que

tant de fournisseurs de MIS

(ainsi que, bizarrement, lÕon

dŽsigne les ERP dans le secteur

graphique) ne comprennent

pas quÕils se tirent une balle

dans le pied en refusant de

sÕouvrir au Cloud et aux appli-

cations ˆ base de navigateurs ?

Les entreprises qui travaillent

avec des Ç ERP en ligne È ont

une longueur dÕavance. Ces

syst•mes ne sont peut-•tre pas

parfaits ˆ 100 %, mais ce nÕest

quÕune question de temps. Pas-

ser de syst•mes clients-serveurs

classiques ˆ des solutions ˆ na-

vigateurs nÕest certes pas une si-

nŽcure. Cette transition reprŽ-

sente toutefois une Žtape indis-

pensable dans la digitalisation

et elle est incontournable pour

toute entreprise dŽsireuse de

sÕadapter. De ce point de vue,

de nouveaux produits comme

Keyline montrent clairement la

voie ˆ suivre. LÕERP en ligne est

en outre une condition pourÉ

Intercompany-
Network-Production

Autrement dit, la production en

rŽseau interentreprises.Tout un

concept, vous ne trouvez pas ?

Mais qui en fait ne dŽsigne rien

dÕautre que la collaboration de

plusieurs intervenants dans la

cha”ne de valeur dÕun produit

graphique. Rien de nouveau sous

le soleil, direz-vous. La nou-

veautŽ rŽside toutefois dans la di-

gitalisation de lÕapproche, par la

mise en place, pour faire bref,

dÕun rŽseau dÕentreprises qui

coop•rent de mani•re transpa-

rente. Ce qui reste certainement

un r•ve pour lÕindustrie gra-

phique, du moins jusquÕˆ un cer-

tain point. M•me les grands im-

primeurs en ligne ne sont pas ˆ

lÕabri dÕun Žchec, mais les tech-

nologies sont lˆ et elles donnent

leurs chances aux petites entre-

prises dŽsireuses de les concur-

rencer. CÕest que, m•me si les

grands prestataires se plaisent ˆ

lÕoublier, lÕapproche Ç ˆ petite

Žchelle È fonctionne aussi. Il ne

doit pas toujours sÕagir de mŽga-

plateformes. Pour peu que les

partenaires en devenir Ð par

exemple, un imprimeur numŽ-

rique, un offsettiste et un spŽcia-

liste du fa•onnage ou de lÕenno-

blissement Ð trouvent un terrain

dÕentente, un Ç rŽseau interentre-

prises È peut dŽjˆ •tre mis sur

pied avec les plates-formes exis-

tantes. En interconnectant les

processus par-delˆ les murs des

entreprises, un tel rŽseau permet

de tout faire plus vite : que ce soit

lÕestimation des cožts, la remise

dÕoffres ou la production. Y rŽflŽ-

chir ne peut pas faire de mal.

AccŽlŽrez !
Avons-nous fait le tour ? Non,

mais juste un dŽtail. Force mÕest

de constater que lÕindustrie gra-

phique se montre toujours extr•-

mement lente ˆ adopter les der-

ni•res idŽes et intŽgrer les nou-

veaux mod•les Žconomiques.

Une pusillanimitŽ dÕautant plus

Žtonnante quÕelle se consid•re

toujours elle-m•me comme tr•s

innovante. ComparŽ ˆ certaines

start-ups, la plupart des impri-

meurs fonctionnent plut™t en 

Ç mode tortue È. Certes, une

nouvelle machine est vite instal-

lŽe, mais le logiciel ad hoc peut se

faire attendre un certain temps.

Pourquoi ? Parce que beaucoup

dÕimprimeurs pensent encore

nÕavoir besoin dÕaucune forme

dÕinformatique dŽcisionnelle

(dŽpartement IT interne dotŽ de

moyens de dŽveloppement pro-

pres). RŽsultat : tout ce que lÕon

souhaite mettre en pratique rapi-

dement dŽgŽn•re en un rien de

temps en une succession drama-

tique de dŽpassements de dŽlais.

Un mal qui, soit dit en passant,

nÕŽpargne pas non plus les grands

imprimeurs en ligne. Bien quÕils

aient (la plupart du temps) da-

vantage dÕargent en caisse, leurs

canaux de prise de dŽcision se

mettent ˆ ressembler ˆ ceux

dÕune administration d•s que

leur chiffre dÕaffaires dŽpasse les

100 millions dÕeuros. Dommage.

Ainsi, tout qui souhaite gagner sa

vie avec lÕimprimŽ doit sÕappr•ter

ˆ intŽgrer une ribambelle de ten-

dances et ˆ assumer une masse

Žnorme de travail. Encore un

message de ma part : si vous nÕy

arrivez pas tout seul, mettez vos

forces en commun. Parce que des

partenaires peuvent faire davan-

tage ensemble, tout en restant

des spŽcialistes dans leur propre

discipline. Et ils seront ainsi

mieux armŽs pour affronter la

concurrence. Imprimeurs de

tous pays, unissez-vous ! 2018 est

lÕannŽe r•vŽe pour ce faireÉ Sur

cette note dÕoptimisme, recevez

tous mes vÏux de rŽussite. ■

Que sÕest - i l  passŽ ?  Que va-t - i l  advenir  ?

Important : il est indispensable de conna”tre et choisir le bon outil pour

tout dŽfi (logiciel).

Comparé à certaines start-ups, 

la plupart des imprimeurs fonctionnent

plutôt en « mode tortue ».
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