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Xerox: Von innen und außen
Das Technologie-Unternehmen provoziert die Entwicklung des Document Printing •
Zielsetzung: Produktivität

DIGITALDRUCK / DOCUMENT PROCESSING

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke 

Wer über Xerox spricht,

muss sich entscheiden:

die Sicht »von innen

nach außen«, nämlich

die, wie Xerox sich und die Welt sieht.

Oder wie die Welt Xerox betrachtet.

Beides ist kaum unter einen Hut zu

bekommen. Denn das Unternehmen an

sich ist schon in sich zweigeteilt und

was es bewirkt hat, hat mehr als ein-

mal die Welt in zwei Lager gespalten.

Mit »Freund und Feind« zwar grob,

aber auch gut beschrieben. Der

Druckmarkt nahm den Führungs-

wechsel in der schweizer Vertriebsge-

sellschaft des Weltkonzerns zum

Anlass, analytisch hinzuschauen. 

Xerox, das ist zunächst einmal eine
gewaltige Technologieschmiede. Ein
»Erfindungs-Unternehmen« par ex-
cellence. Nicht nur die Fotokopie, mit
der es groß geworden ist, auch vie-
les von dem, was heute in der Com-
putertechnologie selbstverständlich
ist, enstammt den Visionen und der
Ingenieurskunst von Xerox- oder Ex-
Xerox-Mitarbeitern. Die Maus, jenes
seinerzeit revolutionäre »Zeige- und
Eingabegerät«, stammt von Xerox,
ebenso das Ethernet oder die
TCP/IP-Architektur der heutigen all-
gegenwärtigen Netze. Und die grafi-
sche Oberfläche etwa oder der Digi-
taldruck schlechthin. Adobe’s
Gründer, John Warnock und Chuck
Geschke, waren Xerox-Mitarbeiter,
denen es im Konzern zu eng gewor-
den war und die ihren eigenen Weg
suchten.

Der eine und der andere Teil

Das Unternehmen unterhält zahlrei-
che Labore in aller Welt, meldet
jedes Jahr tausende Patente an und
organisiert die Produktion von Ge-
räten so rationell wie kaum ein
zweites Unternehmen der Branche.
Mit den Lösungen und den damit
verbundenen Möglichkeiten hat
Xerox stets epochale Veränderun-
gen bewirkt. Das ist, von innen und
außen gesehen, »der eine Teil von
Xerox«.
Und dann der andere: Was produ-
ziert wird, soll verkauft werden. An
dieser Aufgabe ist das Unterneh-
men, weltweit, mehrfach geschei-

tert. Vor gar nicht langem beinahe
noch existenziell. Zur Zeit meldet die
Aktienfront wieder Dividende, die
Rekonstruierung (die wievielte
eigentlich?) ist wieder einmal gutge-
gangen. Nichts hat, so scheint es im
Rückblick, der global agierende Kon-
zern in der Vergangenheit ausgelas-
sen, um Märkte und potentielle Kun-
den zu verunsichern. Da wurden
auch schon einmal innert eines Jah-
res diametrale Positionen im Brust-
ton der Überzeugung verkündet:
Man konzentriere sich nur noch auf
definierte Profi-Marktsegmente.
Und, ein paar Wochen später, jetzt
beginne das Geschäft mit den Klein-
geräten über sämtliche Vertriebs-
kanäle, die denkbar seien.

Xerox ist Pionier

Warum das so ist, haben selbst Insi-
der über lange, lange Zeit nicht ver-
standen. Aber allmählich wird klar,
warum, und im nachhinein wirft es
ein mildes Licht auf Irritationen, die
womöglich unvermeidbar waren.
Der Grund ist nämlich: Seit gut
anderthalb Jahrzehnten hat Xerox
die schwierigste aller mühsamen
Rollen inne: Xerox macht »neue
Märkte«. Oder zumindestens neue
Anwendungen, neue Möglichkeiten,
neue Maßstäbe, neue Wege. Was
immer Xerox seit mehr als 15 Jahren
konsequent tut: es ist irgendwie
neu. Xerox ist Pionier.
Wann immer etwas neu ist, verkün-
den Amerikaner reflexhaft, dies sei
nun der neue Weltstandard. Der ein-

fachen Logik folgend: »Neu ist
gleichzusetzen mit Gut, Gut ist
gleich Erfolg und Erfolg ist Weltstan-
dard.« So wurden Systeme oder
Technologien als neuer Weltstan-
dard angekündigt, obwohl die Beta-
tests noch im vollen Gange waren.
Das mag in den USA akzeptiertes
Ritual sein. Der Anspruch des Unter-
nehmens jedoch, was gut für Ameri-
ka sei, sei auch gut für den Rest der
Welt, hat dem Konzern jedoch
immer wieder Einbußen beschert.
Denn noch mehr Feinde konnte man
sich nicht schaffen als auf diese Art.
Deshalb, unter anderem, die zwei
Sichten und die zwei Welten der
Xerox-Galaxie.
Etwas Neues zu erfinden, zu realisie-
ren, auf den Markt zu bringen, ist ja
nur die eine Münze der Medaille. Die
andere ist: Käufer, Anwender, Nutzer
müssen damit Geld verdienen. Und
was in der Theorie so logisch er-
scheint, erwies sich ein über’s ande-
re Mal in der Praxis oft als unmög-
lich. Und es spaltete abermals die
Welt in zwei Lager: Was im einen
Land fast wie von selbst lief und
Erfolge feierte, war ein paar Flug-
stunden entfernt so unmöglich, wie
mit Eis Eier zu kochen.

The Document Company

Denn das Produkte- und Funktions-
spektrum, in dem Xerox stark, wirk-
lich stark und dauerhaft erfolgreich
ist, lässt sich im Gegensatz zum
Gesamtkonzern in einfachen Worten
erklären: Hochleistungs-Dokumen-

KONZERN-STRATEGIE 
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tendruck. Wobei die Vokabel »Doku-
ment« immer in der englischen Be-
deutung »document« zu deuten ist,
nämlich als alles, was Informationen
auf Papier »dokumentiert«. »Infor-
mationen zu Papier bringen« wäre
vielleicht der kurze Satz, um den es
wirklich geht.
Und das in immer kürzerer Zeit in
immer offeneren Umgebungen mit
immer mehr funktionalen Möglich-
keiten zu immer geringeren Kosten
bei immer weiter steigender Qua-
lität und größerer Flexibilität inklusi-
ve Kompatiblität auf immer bedie-
nungsleichteren Maschinen in
immer größerer ökologischer Ver-
antwortung mit immer stabilerer
Verfügbarkeit der Systeme in immer 

mehr großen wie auch kleinen
Unternehmungen.
Das ist  die »Perspektive Xerox«, das
sind Produkte und Lösungen von
Xerox, das ist »Power printing« in
und aus Büroumgebungen und im
Document Management wird nach
allen Seiten weiterentwickelt. Das
Beste in jeder Beziehung, nicht mehr
und nicht weniger nimmt sich dieser
Konzern vor. Und das muss
zwangläufig jeden Tag aufs Neue
bedeuten: er stellt seine Kunden und
Anwender vor neue Regeln und
Bedingungen. Weil, was heute noch
richtig war, morgen schon wieder
überholt sein wird und vielleicht
sogar des radikalen Re-Engineering,
des strukturellen Totaländerung

bedarf. Mit dem Lohn, sich neue Di-
mensionen und Segmente erobern
zu können.
Im Mittelpunkt steht dabei mehr
denn je der Workflow, oder – da es
»den« Workflow ja nicht gibt – die
Xerox-Workflow-Architektur. Die
wiederum ist eindeutig: DocuSP ist
eine »Managing-Infrastruktur« in
einer Art Dokumenten-Verschiebe-
bahnhof, kombiniert mit einem Con-
tainer-Terminal. Standard-Datenfor-
mat ist PDF. Die Erfahrung und eine
hohe Installationsdichte führt zu
einer breiten Lösungspalette, auch
Datenströme anderer Provenience
(HP, IBM, SAP) in »Production Prin-
ting«-Applikationen von Xerox ein-
zubinden. Das sogenannte Rechen-
zentrums-Drucken war schon immer
eine Domäne der »Document Com-
pany«.

Eigendynamik der
Marktführerschaft

Das Vertriebs- und Service-Team
unter der Leitung von Christophe
Touton setzt auf Tugenden, die dem
Konzern schon seit immer »heilig«
waren: Marktführerschaft, Innovati-
on und absolute Kundenorientie-
rung. Weder ist das Konzept neu,
noch ist es einzigartig, aber wenn es
über Jahre durchgehalten wird –
und Xerox hat das auch unter Tou-
ton-Vorgänger Bruno Trachsel be-
wiesen – bekommt es eine Eigendy-
namik. Die pauschal gesehen den
Markt und darin jeden einzelnen
potentiellen Investor/Anwender zu

Xerox Schweiz als Maßstab
für Weltlösungen

Christophe Touton ist seit Juli 2001
Geschäftsführer Xerox Suisse mit
Sitz in Zürich. Ein »Xeroxianer«,
der weiß, dass die Götter vor den
Erfolg das Verkaufen gesetzt
haben und dessen persönliches
Ziel es ist, der schweizer Vertriebs-
gesellschaft den hohen Rang zu
bewahren und gleichzeitig das
Geschäft kontinuierlich zu erwei-
tern – nicht zuletzt Richtung
Druckindustrie. Dabei geht er kon-
sequent nach eigenem Bekunden
zwei Wege – logischerweise nach
innen und nach außen.
Nach außen heißt die Vokabel »Key
applications«, maßgeschneiderte
Lösungen, die man zusammen mit
Kunden erarbeitet und für die sich
Xerox Schweiz dann aufs Intensiv-
ste engagiert. Lösungen, die über
Bisheriges hinausgehen und beste-
hende Print- und Publishing-Pro-
zesse in mannigfacher Weise opti-
mieren. Oder die neue Wege gehen
und damit bisherige Beschränkun-
gen überwinden. »Application-
specific«, »customer-tailored« und
»production-oriented« sind daher
zwar unvermeidliche Anglizismen,
aber für das Charakteristikum von
Xerox Schweiz sehr zentrale Voka-
beln.
Nach innen, Xerox-intern, nutzt
Christophe Touton seine langjähri-
ge Einbettung in die Top-Manage-
ment-Struktur und hält sich an
Frank Sinatras New-York-Song: »If
You can do it there, You can do it
anywhere.« Übersetzt: Was gut ist
für die Schweiz, ist gut für die Welt.
Das hat er Xerox-intern durchaus
bewusst machen können und so
nimmt es nicht wunder, wenn nicht
unbedeutende Betatests und
Erstinstallationen eben zwischen
Bodensee und Genfer See, Lac de
Neuchatel und Lago Maggiore
stattfinden. »Wir sehen deutlich,
dass wir bisherige Offset-Applika-
tionen substituieren können und
wir offerieren vor allem eins: Pro-
duktivität zu Low-TCO.« (TCO =
total costs of ownership, mit der
Bedeutung: wirkliche Gesamtko-
sten je Druck/Blatt/Bogen.)

KOMMENTAR

Christophe Touton ist seit Juli 2001
General Manager der Xerox AG mit
Sitz in Zürich. Ein »Xeroxianer«, der
weiß, dass die Götter vor den Erfolg
das Verkaufen gesetzt haben. Das
tun er und sein Team jetzt auch mit
aller Sensibilität seit der Freigabe
der Xerox Digitaldruckmaschine
iGen3. Denn man wird sich den kri-
tischen Blicken einer qualitätsver-
wöhnten Schweizer Kundschaft

stellen müssen. Und der geht es
neben der Qualität auch um die
Kosten. Dabei weiß Christophe Tou-
ton, dass die Zeiten vorbei sind, in
denen man Produkte installiert hat,
weil es trendy war. »Heute sehen
die Business-Modelle anders aus. Da
stehen Strategien dahinter. Und
dies ist auch überaus wichtig für das
verhältnis zwischen Hersteller und
Kunde.«
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einer Entscheidung zwingt:Will man
vor den Installationszahlen und Er-
folgen der Xerox-Technologie die
Augen verschließen, andere Wege
gehen oder nimmt man das Unter-
nehmen in die Pflicht und lässt sich
– freilich immer gegen gutes Geld –
Lösungen so auf das Bedürfnis zu-
schneidern wie ein Houte-Coture-
Kostüm auf die Model-Figur.
Xerox ist und bleibt der »Erfinder«
des professionellen Digitaldrucks,
weit über 25.000 installlierte Docu-
Techs (im Schwarzweiß-Bereich)
können kein Zufall sein. Xerox hat
Marktanteile in einigen Ländern, die
weit über 30, teils über 50 Prozent
liegen und in der Schweiz ist man
ebenfalls in vielen Segmenten die
Number One. Xerox hat immer wie-
der neue Produktlinien auch im Con-
sumerbereich eingeführt. Und: es
gibt aus den Labors unzählige Spezi-
allösungen, die selten auf dem 

Markt bekannt sind; erinnert sei an
etliche Geräte und Software, mit
denen ganze Archive – auch histori-
sche ! – digitalisiert werden können.
Und was Xerox fördert, ist letztend-
lich Automatisierung in der Doku-
mentenverarbeitung; Xerox-Installa-
tionen sind um so überzeugender, je
größer die quantitativen Anforde-
rungen sind. Xerox-Lösungen über-
zeugen vor allem dann ökonomisch,
wenn sie in definierte, sich wieder-
holende Prozesse eingebunden sind.
»Werkdruck« wäre die passende
Vergleichsvokabel aus der Druckin-
dustrie. Der Kunde, Anwender, soll
sich auf die Daten konzentrieren, um
die Ein- und Ausgabegeräte, die Pro-
zessunterstützung und -stabilisie-
rung oder die Kontinuität bis hin zu
einer extrem hohen Verfügbarkeits-
garantie kümmert sich Xerox.
Es ist ein offenes Geheimnis, dass
Xerox aus den produktiven Mengen 

– die sich in Tonerverbrauch und in
Click-Charges ausdrücken lassen –
sein eigentliches Geschäft gemacht
hat. Billig waren Xerox-Geräte nie,
aber im Laufe ihres Produktionsle-
bens waren die Investitionskosten
mehrere Male mehr in Form von Ver-
brauchsmaterialien und Service auf-
zubringen. Diese Systematik ist zum
Teil dramatisch zusammengebro-
chen. Im Gegenteil, die neue Tugend
heißt eben »geringe Stückkosten«.
Die Kompensationsstrategie kommt
voll den heutigen Anwendern und
zukünftigen Investoren zu Gute.
Jetzt vermarktet Xerox das Know-
how, das es zweifellos in reichem
Maße über Dokumentenverarbei-
tung hat. Ein Angebot, das auch für
die Printmedienindustrie immer ver-
lockender wird.
V  www.xerox.ch

Xerox-Engineering-Strategie:
Modularität & Partnerschaft

Früher als seine Wettbewerber hat
Xerox seine Maschinen und Lösun-
gen konsequent modularisiert. Die
Funktionen in Einheiten gebaut,
die sich auf vielfältige Art und Wei-
se kombinieren und zusammenset-
zen ließen. »Um zentrale Druckein-
heiten herum« konnten so unter-
schiedliche optische und digitale
Daten-Inputs, Papierzuführungen
und Papierausgaben bzw. -Verar-
beitungsstationen arrangiert wer-
den. Und: Xerox hat sich auf den
Kern des gesamten Digitaldrucks,
nämlich Scannen, Document-Ma-
nagement, Netbased Storage &
Distribution, Datenoptimierung,
Datensicherheit, Hochleistungs-
druck in Schwarzweiß und Farbe
konzentriert. Für vieles »vor« und
»hinter« diesen Systemen haben
Partner spezifische Applikationen
beigesteuert, sei es Soft- oder
Hardware. Xerox schließt mit die-
sen eigenständigen Spezialisten
regelrechte Qualitäts- und Strate-
gie-Partnerschaften, so dass sei-
tens der Käufer die Gewissheit
besteht, langfristig und auf solider
Basis auch mit Speziallösungen
bedient zu werden.
Selbst kleine Stand-Alone-Kopierer
von Xerox entsprechen diesem
Prinzip. Da sind die Papiervorlage
(also der Scanner) und der Drucker
keineswegs in einem Gehäuse,
sondern per Netz verbundene
eigenständige Einheiten. Ob man
nun mit diesem einen Scanner nur
eine Druckeinheit ansteuert oder
diese per Netzwerk Daten nur von
der optischen Station oder von
anderen Quellen bekommt – all
das spielt keine Rolle mehr und
kennzeichnet die modulare Offen-
heit der Xerox-Welt: Software-Kno-
ten, wie etwas die DocuSP-Archi-
tektur, verknüpfen Input und
Output, Bearbeitung, Speicherung
und netz- also weltweites Versen-
den und Empfangen.
»Konkrete Lösungen in einer offe-
nen Welt« wäre eine gute Meta-
pher, um zu verstehen, was Xerox
damit erreichen will.

KOMMENTAR

Grimm

»Wir haben genügend Produkte, mit
denen Unternehmen klein
einsteigen und wachsen können,«
sagt Christophe Touton. »Aber bei
allen Systemen müssen wir große
Qualität liefern in Produkt, Service
und Marketing.«


