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Immer klarer wird, und diese IRD-
Jahrestagung hat es noch einmal
sehr deutlich herausgearbeitet: Es
ist nicht mehr allein die Verdnderung
der Technologie, die eine neue Di-
mension angenommen hat. Es sind
die Verschiebungen der Aufgaben,
die Migration der grafischen Kompe-
tenzen zu Kunden und Bestellern, zu
deren Rechenzentren und DV-Lo-
sungen, die den Druckereien aber-
mals die Gretchenfrage abverlangt:
»Was bin ich, welche Art Unterneh-
men mochte ich in Zukunft sein?
Und was bleibt zum Geld verdie-

nen’«
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IRD-JAHRESTAGUNG 2002

Der Wille, zu gewinnen

Uber Kunden, Konkurrenten, Schweizerdegen und die Chancen der Branche:

»To have lunch or to be lunch?«

Der IRD-Vorsitzende Dieter Lipp
erdffnete die 37. IRD-Jahrestagung
Ende Januar in Stuttgart mit einer
sicherlich nicht neuen Mahnung,
deren Dringlichkeit aber von Jahr zu
Jahr wachst: »Jeder muss fir sich
individuell die richtigen Dinge tun.«
Er wie auch andere Referenten
machten deutlich, dass das Ende der
»Patentrezepte«, wie sich eine
Branche gesamtheitlich verhalten
sollte, eingeldutet ist.

Das Motto der Tagung »Werden
Kunden zu Konkurrenten?« wies auf
eine Entwicklung hin, die schlei-
chend, aber stetig ist. Und zwar auf
Grund eines technologisch-funktio-
nellen Wandels, der langst alles
erfasst hat. Dieter Lipp: »Traditionel-
le Grenzen zwischen den Branchen
verschwinden — und das gilt nicht
nur fiir die Druckindustrie.« Dabei
stellt sich die Frage, ob durch die
Computer-Aufriistung von den Kun-
den noch mehr Aufgaben iibernom-
men werden, die bisher Jobs der
Druckindustrie waren.

Dieter Lipp in seiner
prazisen Analyse:
»Wer in den nachsten
Jahren als Druck-
Medien-Dienstleister
Erfolg haben will,
muss jetzt liber seine

\

Kernkompetenzen, deren Ausbau,
Zuriicknahme oder eine
Erweiterung nachdenken.«

Sicherlich sind die Betriebe der
Druckindustrie leistungs-, anpas-
sungs- und entwicklungsféhig. Das
sind die Kunden jedoch auch. Und
die haben weder Respekt noch

Angst, bisher der Druckindustrie
vorbehaltene Produktionslésungen
zu integrieren. Nicht zuletzt deshalb
geht es der deutschen Druckindus-
trie nicht gut. Das ist keine Schwarz-
malerei, sondern Resultat der Zah-
len, die monatlich im Konjunk-
turbarometer des bvdm erhoben
werden. Alexander Schorsch, Prasi-
dent des Verbandes, befiirchtet, dass
die Investitionen weiterhin zuriick-
gehen. Er nannte die Situation des-
halb gefahrlich, »weil uns diese Sor-
gen allzu leicht den Blick auf die
Zukunft versperren.« Zumal der
Wandel weitergehe, die zuneh-
mende Digitalisierung sowohl zu
einer Verbesserung des tradierten
Workflows wie auch zu ganz ande-
rer Chancen in der Medienwelt

fiihrt.
Peter Edelmann, Prasident des
Schweizer Unternehmerverbandes

Viscom, griff auf einen »Klassiker«

Die groBe Chance fiir

unsere Branche sieht

Alexander Schorsch in
neuen Medien. Daher
seine beharrliche Bot-
schaft: »Die Zukunft

heiBt Crossmedia«.

a m N

Lowe oder Gazelle?

»Jeden Morgen wacht in Afrika eine
Gazelle auf. Sie weiB, sie muss
schneller laufen als der schnellste
Léwe, um nicht gefressen zu
werden. Und jeden Morgen wacht
in Afrika ein Lowe auf. Er weiB, er
muss schneller sein als die
langsamste Gazelle, um nicht zu
verhungern. Egal also, ob Du Lowe
oder Gazelle bist, wenn die Sonnne
aufgeht, musst Du rennen.«

Peter Edelmann,
viscom-Prasident,

# wiinschte in seinem
' GruBwort zur IRD-

Jahrestagung der
‘ Branche eine
entsprechend gute

Kondition. Oder wie es IRD-
Prasidiumsmitglied Michael Seyss
definierte: »To have lunch or to be
lunch« — es liegt an jedem selbst.
Man darf sich nur nicht entmutigen
lassen!

analytischen  Erkennens  zurlick:
Albert Einstein. Der sagte einmal:
»Der Fortschritt geschieht heute so
schnell, dass, wahrend jemand eine
Sache fiir undurchfihrbar erklart, er
von einem anderen unterbrochen
wird, der sie schon realisiert hat.«
Sein Hinweis: »Das zeigt, wie wich-
tig der Faktor Zeit ist.«

Michael Seyss , Verband Druck- und
Medientechnik, Wien, machte mit



einem Vergleich denjenigen Mut,
die bereit sind, »nach vorne zu
geheng, aber nicht genau wissen,
wohin: »Kolumbus hat Amerika vol-
lig unerwartet entdeckt, aber nicht
ohne eigenes Zutun.«

Kunde und Konkurrent

Den sachlichen Hintergrund der
vom IRD aufgeworfenen Frage bil-
det die mit der Konzentration auf
den Data-Workflow verbundene
andere Funktionalitdtskette zwi-
schen Datenquelle und Datenver-
wendung. In der analogen Vorstufe
waren Funktionen, Berufe, Satz,
Repro, Text-Bild-Integration und
belichtete Filme Stationen, an
denen im positiven Sinne korrigiert
werden konnte. Heute jedoch gilt:
Sind die Ursprungsdaten schlecht
oder falsch, werden auch die Drucke
Fehler haben. Aus schlechten Ma-
nuskripten kann noch eine gute
Drucksache werden, aus schlechten
Datenbankinhalten jedoch nicht
mehr. Sofern Kunden die Daten auf-
bereiten, haben sie damit auch
schon einen Teil des Druckergebnis-
ses produziert. Das Stichwort heilt
Verantwortlichkeit. ~ Reparaturen
sind selbstverstandlich mdglich,
dirrfen aber nicht verschenkt wer-
den.

Nur heiBe Luft?

Fir Gerhard Nagel, Unternehmens-
berater, folgen daher die wesent-
lichen Ansatzpunkte fir die Positio-
nierung der Unternehmen aus der
Entwicklung der Kommunikations-
landschaft.

Gerhard Nagels Rat an
die Teilnehmer:
»Bewegen Sie sich
", weg von Sprechblasen

wie Crossmedia. Das
ist alles nur heiBe
Luft. In unserer Bran-

che fiihrt einfach kein Weg an der

Spezialisierung vorbei.«

Er fordert die kreative Mehrleistung,
die fiir den Kunden erbracht wird
und die der Wettbewerb nicht lei-
stet. »Konzentrieren Sie sich auf we-
nige Felder, denn Sie haben nur limi-
tierte Ressourcen. «

Auch der Speedfaktor definiere
neue Qualitaten. Nagel: »Schnelle
Information schlagt schone Infor-
mation. Deshalb miissen wir uns

vom 150%-Qualitats-Wahn tren-
nen. Fragen Sie den Kunden, was er
unter Qualitat versteht. Diktieren
Sie ihm nicht Ihre Qualitat.«

Sein Fazit: »Strukturen andern sich.
Aber das, was die Branche zu dem
gemacht hat, was sie ist, ndmlich
der Anspruch auf Exzellenz, der
bleibt.«

Zuriick am Ausgangspunkt

Klaus-Peter Nicolay, als Fachredak-
teur seit Uber 25 Jahren mit der
aktuellen Entwicklung der Druckin-
dustrie beschaftigt: »Der Kern unse-
rer Branche ist geblieben — nur das
Fleisch um den Knochen ist weniger
geworden.«

Dafiir tun sich neue Felder auf. Seine
Analyse: Prozesse oder Services, die
wir heute anbieten, miissen inein-
ander verwoben sein. Oft sogar gilt
es, sich die Markte selbst aufzube-

Klaus-Peter Nicolay
sieht einen Kreis
geschlossen: »Wir sind
wieder da, wo wir
hingehdrenc. Satz,
Bild und Druck sind
wieder in einer Hand.
Wir sind wieder Schweizerdegen,
digitale Schweizerdegen«.

reiten. Auch die Kunden der
Druckindustrie sind nach Nicolays
Worten »Schweizerdegen« gewor-
den, die Drucksachen in ihren Biiros
setzen und produzieren. »Die Auf-
gabenverteilung hat sich in den letz-
ten Jahren dramatisch geandert.
Vom Universalisten, den der Drucker
von friher verkérperte, wandelte
man sich zum Spezialisten. Doch
aus der Spezialisierung wird wieder
Integration. «

Was heiBt das fiir die Branche?
Ganz einfach, sagt Nicolay, »ganz-
heitliches Denken ist gefragt. Spe-
zialisierung in Markten ja, aber
nicht in der Prozesskette. Denn ab
einem gewissen Grad ist Spezialisie-
rung tédlich. Statt dessen ist bei der
Umsetzung die volle Bandbreite der
Anwendungen gefordert.«

Vorgaben machen

Das Anpassen der Prozesse an die
Prozesse der Kunden sei die Kern-
kompetenz, um Geld zu verdienen:
»Egal, was wir tun, wir miissen die
Prozesse der Kunden verstehen.«
war das Statement von Dr. Janos

,Der hat aber auch wirklich
auf alles eine Antwort.”
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Foglein, Océ. Das Unternehmen hat
fiir die Realisierung der Zielsetzung
organisatorische MaBnahmen und
wissenschaftliche Methoden einge-
fiihrt, um aus dem leicht daherge-
sagten Satz auch eine taglich wie-
derholbare, erfolgsorientierte Rea-
litdt zu machen. Diese strukturierte
Vorgehensweise (eventuell zusam-
men mit Technologie-Lieferanten)
schlug er den anwesenden Druckern
vor. Denn schlieBlich wachse die
Komplexitdt der Anwendungen
standig.

Auch Banken miissen sparen

Mit dem keineswegs nur ironisch
gemeinten Titel »Raubt die Bank
den Drucker aus?« ging es ans Ein-
gemachte. Zugegeben, eine Provo-
kante Frage, doch dahinter steht ein
Grund: In welchem MaBe nehmen
die Kunden der Druckindustrie die
Auftrage weg? Philipp Schlierer, Xei-
kon Deutschland, kommt nach einer
von ihm durchgefiihrten Umfrage zu
dem Schluss, dass Argumente wie
Sicherheit, Schnelligkeit und Flexibi-
litdt im Vordergrund stehen, wenn
Kunden wie Banken oder Versiche-
rungen selbst produzieren.

Philipp Schlierer:

»Es herrscht tiberall in
der Wirtschaft eine
angespannte Situa-
tion, wodurch Auf-
trage entweder
komplett entfallen
oder statt farbig nur noch einfarbig
bestellt wird.«

Auch die Aussage, externe Dienst-
leister seien nicht so schnell, wurde
laut Schlierer bei seiner Befragung
immer wieder genannt. Die volle
Kontrolle Gber den Produktionspro-
zess sehen Inhouse-Druckereien als
Vorteil gegenliber einem externen
Dienstleister.

Gegen diese Vorteile stellen sich
Nachteile: Will man im eigenen Hau-
se drucken, muss man bereit sein,
permanent zu investieren und die
Losungen weiter zu entwickeln. Das
lohnt oft nur, wenn auch Auftrage
fur Dritte gefertigt werden, die
Hausdruckerei also zum kommerzi-
ellen Drucker wird. »Das Vorhalten
groBer Druckkapazitaten ist fiir vie-
le Unternehmen aus dem Banken-
und Versicherungsbereich  nicht
wirtschaftlich. Oft fehlt bei potenzi-
ellen Auftraggebern das Know-how
fiir das Datenmanagement rund um
das Dokument.« so Schlierer.

ist zu
10% Phantasie
und zu

-A 90% Technik.

. i Anmeldungen:
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Was man dazu wissen
muss:

IRD-Seminar »Content
Management und Cross
Media«

am 13. 6. 2002 in
Balsthal.

Generell hat Schlierer bei der Un-
tersuchung festgestellt, dass die
angespannte wirtschaftliche Situ-
ation in Investitionszuriickhaltung
und Auftragsmiidigkeit miindet.
Gleichzeitig steigen die Anspriiche
an die Vielféltigkeit der Produktpa-
lette bei den Dienstleistern wie z. B.
andere Medien, Weiterverarbeitung
oder Fulfillment.

Konigsweg Druckerei

Josef Novak, Xerox, sieht bei den
Kunden einen rasanten Anstieg von
IT-Know-how am Arbeitsplatz, ver-
bunden mit Vernetzung und einer
Zunahme von Kreation und Content
Management. Dabei gehe der Trend
zu multifunktionalen Geraten, mit
denen Kunden in hoher Qualitat und

" Nach Ansicht von
Josef Novak haben
Inhouse-Druckereien
nicht mehr die Attrak-
tivitat wie friiher, da
auch sie mit hohen
Fixkosten kampfen.

Produktivitat selbst scannen und
farbig drucken kénnen.

Die Probleme der Hausdruckereien,
so Novak, seien fiir kommerzielle
Druckereien eine Mdglichkeit, diese
Arbeiten zu {bernehmen. »Haus-
druckereien stehen im Spannungs-
feld zwischen Leistungserweiterung
in den Rechenzentren und der Viel-
falt der Biiros. Sowohl Rechenzen-
tren als auch PCs kénnen heute Auf-
gaben {ibernehmen, die noch bis vor
kurzem Druckereien iiberlassen
waren.« stellte Novak fest. Die Vor-
teile der Druckindustrie stellen sich
dabei immer mehr als Kénigsweg
heraus: GroBe Volumina koénnen
bearbeitet werden, digital und Off-
set sind vereint, viel Know-how im
Datenhandling, Service in verschie-
densten Varianten und umfangrei-
che Weiterverarbeitungsmaoglichkei-
ten sind vorhanden. Dazu kommt:
Selbst wenn Kunden, technisch
gesehen, vieles im eigenen Haus
machen kdnnen, haben sie oft nicht
die Zeit dafir.

Bin ich Drucker oder was?

Die Diskussion mit Unternehmern
und Fiihrungskréften aus der Praxis
(Irmgard Abt, Olaf Forte, Josef
Aumiller und Ulrich Hellinger),

moderiert von Eckhard Bélke und
Hans-Georg Wenke, beleuchtete
zahlreiche Aspekte, die mit dem The-
ma in Zusammenhang stehen. So
die Relation Kunde und Konkurrent
oder die Frage, ob die Verkdufer
eigentlich schon da sind, wo sie aus
strategischen  Griinden fiir die
Druckerei mit crossmedialem Ehr-
geiz sein sollten. Teils, teils, offen-
sichtlich: Olaf Forte stellte fest, dass
hier noch Nachholbedarf sei. Dage-
gen meldete Irmgard Abt »Vollzugk,
nachdem man die Mannschaft
intern geschult habe, da am Markt
keine »fertigen« Leute zu finden sei-
en. Aber selbst, wenn der AuBen-
dienst fit und geschult ist, ist noch
immer nicht sicher, ob sich der Kun-
de beraten lasst und dafiir auch
noch Geld bezahlt.

Drucken 2010:
Eine 2-Klassen-Gesellschaft?

Fazit der IRD-Jahrestagung: Wer sich
einen Markt aufbauen will, hat dazu
so lange eine Chance, bis sie ihm
nicht von anderen streitig gemacht
wird. Was oftmals schneller passiert,
als einem recht ist.

Vor allem aber erwarten die Kunden
mehr Konzepte statt »normaler«
Abwicklung von Einzelauftragen.
Dabei ist die optimale Verzahnung
mit den Kunden-Prozessen gefor-
dert. Diejenigen, die nur austausch-
bare Leistungen anbieten, riicken in
die zweite Reihe und sind fir die
Kunden kein erster Ansprechpartner
mehr. Sie sind nur noch ein willkom-
menes Vehikel, um Preise zu
driicken.

Und wer sitzt in der ersten Reihe?
Schlichtweg alle Betriebe, die iber
den Einzelauftrag hinausgehende
Losungen anbieten. Das wird von
den Kunden zunehmend honoriert!
Der Trend: Unternehmen werden
immer stérker die Vergabe an Ver-
vielféltigungspartner ~ bestimmen
und Ubernehmen.

Daher muss heute jeder (iberlegen,
in welcher Reihe er stehen mdchte.
Professionalitat und Prozessheherr-
schung werden vorausgesetzt. Aber
das Besondere, das Einzigartige aus
der Sicht der Kunden zu leisten, das
ist die Herausforderung der Zukunft.





