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Mannlose Produktion 
oder »Kartoffelschäljobs«?
Automatisierung ist und bleibt das Schlüsselthema

UNTERNEHMENSSTRATEGIEN

Von Hans-Georg Wenke 

Wir sollten nun endlich

aufhören, von »der«

Druckindustrie oder

gar der Printmedien-

Industrie zu reden. Schon heute gibt

es »Handwerksbetriebe«, für die völ-

lig andere Regeln und Marktkonditio-

nen gelten als für die industrielle

Druckproduktion. Es ist auch nicht die

Frage, ob einige der »kleinen Hand-

werker« Geld verdienen und größere

finanzielle Probleme haben. Es ist

aber schon längst Fakt, dass die grö-

ßeren Betriebe (und das beginnt

durchaus bei rund 20 Personen) nur

noch die eine verbliebene Chance im

Markt haben: Mit dem gleichen Per-

sonal viel mehr Umsatz zu machen

oder umgekehrt eine Umsatzerweite-

rung bei Personalkostenreduktion zu

erreichen. Nur so kann der Preis-

druck, der nicht enden wird, kompen-

siert werden. 

Von geradezu Barmherzigkeit hei-
schender Offenheit und Hilflosigkeit
ist der oft gehörte Ausspruch von
Druckereien zu interpretieren, in
Sachen Vernetzung, Automatisie-
rung oder der Integration von Kun-
denproduktionsstrecken in den eige-
nen Workflow »seien die Kunden
noch nicht so weit«. Von wenigen
Ausnahmen abgesehen, heißt der
Satz übersetzt dreierlei:

Wir haben uns noch nicht inten-
siv mit den Möglichkeiten be-
schäftigt und kennen die Poten-
ziale nicht.
Wir haben es bislang nicht ge-
wagt, mit unseren Kunden über
solche Dinge zu sprechen und
werden von den Kunden als Ge-
staltungspartner des Workflows
nicht akzeptiert.
Wir haben Angst, unsere Autono-
mie zu verlieren, weil uns der
Kunde dazwischen »fummelt«.

Das alles sind Gründe wie die des
Menschen mit der Raucherlunge,
der verzweifelt erklärt, warum er es
nicht geschafft hat, den Teer aus sei-
nen Lungen zu lassen. Man mag den
Ärmsten nicht verurteilen, allein,
alle Argumente helfen nicht.
So auch bei Druckereien. Da kann je-
der darüber klagen, warum die Kun-
den so anspruchsvoll und die Preise
so schlecht sind – die Kunden sind
industrielle Konditionen gewöhnt.
Weil sie in vielen Fällen im eigenen
Unternehmen auf diese »Lean Pro-
duction« getrimmt wurden.

Nur leicht übertrieben

Vergleicht man die Workflows der
Druckindustrie mit anderen Indus-
triezweigen, hinken Integration,Ver-
netzung, Ausschöpfung von Ratio-
nalisierungspotentialen um Jahre
hinterher. Die Druckindustrie ist eine
der organisatorisch rückständigsten,
um nicht zu sagen widersprüchlichs-
ten Branchen. Man lebt ein bisschen
in der Vergangenheit, etwas in der
Gegenwart und ein bisschen in der
Zukunft.
Es gibt vor allem im PrePressbereich
nichts mehr, was nicht IT-Hightech
ist, Druckmaschinen sind vollge-
stopft mit Elektronik bis zum An-
schlag, aber PDF-Files (viel lieber
immer noch offene Dateien) werden
vom Chef an der Tür entgegenge-
nommen, die Disposition erfolgt auf
einem Schmierzettel im Betriebsbü-
ro und der Kalkulator rechnet mit
Basiswerten, die schon sein Vorgän-
ger kannte. Leicht übertrieben, aber
eben nur leicht.

Wir sind auf Automatisierung
angewiesen

»Wir sind essentiell auf Automati-
sierung angewiesen. Es ist der einzi-
ge Weg, wie wir der knallharten For-
derung nach jährlicher Preissenkung
der Dauerkunden überhaupt noch
was entgegenzusetzen haben. Und
Automatisierung ist der einzige
Weg, wie wir die Produktionszeiten,
die man uns abverlangt, überhaupt
noch schaffen können.« 

Diese Aussage eines Geschäftsfüh-
rers einer Druckerei ist alles andere
als Verzweiflung. Es ist sein Weg,
den Betrieb, nicht trotz, sondern we-
gen seiner Größe, nicht gegen, son-
dern mit Preisdumping, nicht ob-
wohl Deutschland Hochlohnland ist,
sondern weil Deutschland Hochspe-
zialistenland ist, erfolgreich und ren-
tabel zu halten.

Der »Fitteste« überlebt?

Oft und viel wird vom »Survival of
the Fittest«, dem Überleben des ...
ja, was eigentlich geredet.Was heißt
Fitness? Schon seit Darwin, von die-
sem Naturforscher stammt der Be-
griff, nichts anderes als Angepasst-
sein. Fitness wird heute im deut-
schen Sprachraum falsch gedeutet,
so als federnde Sprungkraft des Jog-
ging-Fanatikers. Oder als die Fähig-
keit von Senioren, Nordic Walking
auszuüben. Fitness, Angepasstheit,
heißt nichts anderes, als mit den vor-
gefundenen Lebenskonditionen klar
zu kommen. Aber Verhalten, Werk-
zeuge, Handlungen parat zu haben,
um den Lebensraum so zu verän-
dern, dass man überleben kann.
Das darf und muss man 1:1 auf alle
Wirtschftsbetriebe, also auch auf
Druckereien übertragen. Aber Fit-
ness heißt nicht: die Kleinen werden
gegen die Großen gewinnen. Fitness
ist, mit dem Mainstream mithalten
zu können. Und der heißt eben:
Automatisierung und Personalkos-
tensenkung wird in allen Bereichen
vorerst fortgesetzt.
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Denn Automatisierung heißt Indus-
trialisierung (oder umgekehrt, spielt
keine Rolle), und beides heißt exak-
te Kalkulierbarkeit im Sinne von Kos-
ten-, Zeit- und Preissenkung bei
gleichzeitiger Qualitätsstabilisie-
rung oder -erhöhung.

Marktführer werden

»Klein aber fein« ist zur Zeit die Vo-
kabel, die man sich gerne gibt, um
zu kaschieren, dass man den An-
schluss verpasst hat. Denn in einer
freien Markt- und Mediengesell-
schaft gilt es, die Number One zu
sein. Das hat nichts damit zu tun,
hunderte oder tausende von Mitar-
beitern zu beschäftigen. Auch Ein-
zelunternehmen mit zehn, drei,

sogar einem Mitarbeiter können
Marktführer, sogar weltweit, sein.
Aber eben: man muss seinen Markt
definieren können. Man muss Profil
haben und zeigen. Man muss sich
auf bestimmte Dinge (Produkte,
Produktionsstrecken) konzentrieren.
Man muss, wie es oft ausgedrückt
wird, »einzigartig« sein.
Nur so erreicht man Marktführer-
schaft. Was Kostenführerschaft ein-
schließt (mit den geringsten Kosten
die begehrtesten Produkte oder
Dienstleistungen anbieten zu kön-
nen). Vor allem aber heißt es The-
menführerschaft. Kundschaft und
damit »den Markt« in diese Rich-
tung zu leiten, die der eigenen Leis-
tungsfähigkeit am weitesten ent-
gegenkommt.

Was eben, und damit schließt sich
der Kreis, sehr wohl bedeutet, dass
man dem Trend dient. Gegen den
Strom schwimmen die, denen nichts
am Profit gelegen ist. Es ist legitim,
es kann persönlich mehr als befriedi-
gend sein, es mag vielleicht sogar
der »edlere« Weg sein. Aber Geld
bringt er nicht in jedem Fall.
Wer den Trend nutzt, kann Wider-
stände verringern. Wenn es dazu
noch gelingt, dem Trend »einen
draufzusetzen«, dann ist die Chance
auf Rendite auch in so genannten
schwierigen Märkten groß.

Intelligenz intelligent einsetzen

Automatisierung in der Druckindus-
trie ist angesagt, »mannlose Prozes-

se« sind notwendig. Also heißt es
nicht, ein paar Mitarbeiter zu redu-
zieren, ein wenig mehr mit gleichem
Personal zu produzieren, ein wenig
zu automatisieren. Es heißt, mehr,
schneller, intensiver und konsequen-
ter zu automatisieren als die Kon-
kurrenz. Alles andere ist sinnlos.
Zumindest nicht sonderlich erfolg-
versprechend.
»Mannloses Produzieren« heißt ja
nicht, Leute auf die Straße zu setzen.
Ganz im Gegenteil. Es heißt, die
wirklich wertvollen Mitarbeiter nicht
mit Routinearbeiten zu belasten, die
allenfalls Frust und innere Kündi-
gung erzeugen. Es ist, wollen wir
uns das doch einmal ehrlich vor
Augen führen, für einen hochintelli-
genten Menschen aus der Druckvor-
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Marktführerschaft verpflichtet

zu Fortschritt. DruckChemie

forscht und entwickelt: zum

Vorteil der Drucker und im

Dienste der Natur. Das neueste

Ergebnis: AlkoGreen® und die

Feuchtmittel der GreenSeries.

Absolut VOC-frei und vollstän-

dig biologisch abbaubar. Eine

erfolgreiche Innovation von

DruckChemie – ein immenser

Fortschritt für die Druckbranche.

Ausführliche Informationen auf

www.alkogreen.com

DC DruckChemie AG
Schöneich
6265 Roggliswil
Tel. 0 62 - 747 30 30
Fax 0 62 - 754 17 39
dc-schweiz@druckchemie.com
www.druckchemie.com

Schon probiert? 
AlkoGreen® von
DruckChemie
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Der Weg zur Drucksache hat sich, ob man es nun will oder

nicht, verändert. Die Druckindustrie (von der man ja als sol-

ches nicht mehr sprechen kann und sollte) und die bisher als

Auftraggeber fungierenden Werbeagenturen (die man ja auch

nicht alle über einen Kamm scheren kann) leben irgend wie in

einer anderen Welt. Beide – und jeder für sich. Auf der einen Seite die Dru-

ckereien, die das Datenhandling und Reparieren fertiger Jobs übernommen

haben, auf der anderen Seite die Agenturen, die diese »fertigen Jobs« ab-

liefern. Und beide stehen unter enormem Kostendruck.

Was dazu geführt hat, dass die Kommunikation zwischen beiden noch

weniger funktioniert als bisher. An die Stelle der Produktioner in den Agen-

turen sind die Einkäufer der Auftraggeber getreten, die behaupten, man

kaufe deshalb nur noch nach Preis ein, weil »teuer gedruckt« genau so

wenig kontrolliert ablaufe wie »billig«. (Ob das ein Einkäufer beurteilen

kann, sei einmal dahin gestellt.)  

Die Misere ist also zum erheblichen Teil hausgemacht. Die Agenturen wer-

den von ihren Kunden mehr und mehr auf den kreativen Part reduziert und

sparen sich ihre Produktioner. Die Vorlagen entstehen irgendwo zwischen

abgehobenem Art-Direktor und technikorientiertem Designer. Und statt

sich auf standardisierte oder genormte Abläufe zu verständigen, bastelt

jeder vor sich hin. Agenturen an ihren eigenen Abläufen und (fast) jede

Druckerei an eigenen »Hausstandards«. Jeder versucht es so gut hin zu

bekommen, wie es geht. Dabei behaupten Druckereien auch gerne einmal:

»Wir drucken ja schließlich nach Fogra-Standard. Seit 20 Jahren!« Klar

doch, und das vermutlich unverändert.

Also geht (wie schon immer) der eine oder andere Job eben »in die Hose«

(wobei es mehr akzeptierte als reklamierte Aufträge gibt). Wenn jedoch

reklamiert wird, sind alle schnell dabei, einen Schuldigen zu finden. Man

mag es kaum glauben, aber Agenturen wissen es ganz genau (und das ist

nicht frei erfunden): Schuld ist die Repro, die Litho, wie man so schön sagt.

Das passt doch prima, die Schuld jemandem zu geben, der gar nicht mehr

existiert. Der faktisch längst verstorben ist und sich nunmehr auch gar nicht

mehr wehren kann. Bilder, sprich Repros kommen nicht mehr aus der

Repro, sondern von den Agenturen selbst, aus Bilddatenbanken der Kun-

den, aus der Konserve der Bildagenturen, von der CD oder schlichtweg aus

der Digitalkamera. Was nämlich viele Agenturen (und auch auftraggeben-

de Verlage) verpennt haben: Die Vorstufe ist längst eine Blackbox gewor-

den! Bilder laufen über ein Profil (eingebettet in einen entsprechenden

Workflow) und werden aus reprotechnischer Sicht in den allermeisten Fäl-

len gar nicht mehr angefasst.

Und dennoch: Agenturen glauben, dass sie alleine verstehen, eine Druck-

vorlage zu erstellen. Der Drucker kann nur hoffen, dass er den Farbton

trifft. Und schließlich muss der Drucker die Agentur ja lieben, da er sonst

keine Aufträge mehr bekommt.

Es wird also endlich Zeit für Veränderungen. Ich bin fest davon überzeugt,

ja ich glaube sogar, dass die Agenturen von ihrem hohen Ross herunter

kommen werden und sich in die »Niederungen« von Colormanagement

und PDF, Preflight und Check begeben, um bei ihren Kunden wieder akzep-

tiert zu werden. Und ich hoffe, dass die Drucker endlich aufwachen und

ihren Kunden wiederum (Agenturen und Industriebetrieben) standardisier-

te, auf Normen basierte, Produktionswege anbieten und ihnen aufzeigen,

wie sich dieser Weg realisieren lässt. Einfach und effektiv. Dann, so glaube

und hoffe ich, hat meine geliebte grafische Branche eine Chance. nico

GLAUBE, HOFFNUNG UND LIEBE – EIN KOMMENTAR

stufe nicht gerade ein beglückendes
Lebensgefühl, per händische Arbeit
offene Dateien in PDFs zu wandeln
oder Schrott-PDFs zu reparieren.

Profis mit »Kartoffelschäljobs« 

Intelligenz kann intelligenter einge-
setzt werden. Zum Beispiel in der
Beratung von Kunden oder der Be-
treuung von Objekten, Projekten
und der Evaluation von Prozessen.
Erfahrene Drucker werden heute da-
mit gequält, dass sie bis ins hohe
Alter Blechdosen voller Farbe auf
abenteuerliche Drucktürme schlep-
pen oder Papier aus dem Keller
holen.
Würde ein Hotelier seinen Spitzen-
koch dazu benutzen, Kartoffeln zu
schälen, wären beide wohl reif für
die Klapsmühle. In Druckereien wer-
den solche Kartoffelschäljobs aber
sogar erstens hoch bezahlt und
zweitens von den besten Fachkräf-
ten ausgeführt. Während man dem
Außendienst an der Verkaufsfront
noch nie erzählt hat, welche für IT-
Boliden eigentlich zu Hause rumste-
hen ...

Alter  und mentales Alter 

Es ist (leider) eine Frage des Alters,
sprich des Weltbildes, das man mit
sich herumschleppt, wie man mit
solchem Gedankengut und der Ein-
sicht einer radikalen Automatisie-
rung von Druckprozessen umgeht.
Des mentalen Alters, wohlgemerkt,
nicht des körperlichen. Aber manche

haben mit 25 Jahren schon den
Drang, nie mehr etwas ändern zu
wollen – andere legen mit 60 erst
mal richtig los. Die Frage ist immer:
Will ich als Unternehmer, als Unter-
nehmensverantwortlicher, als Mit-
glied einer Führungscrew meine
eigene Bequemlichkeit und Unflexi-
bilität absichern oder will ich im
Markt zu den führenden Unterneh-
men gehören, die  Anspruch auf die
Spitzenplätze haben? 

Mannloses Produzieren 

Wer sich heute bei den Herstellern
umschaut, wird Lösung über Löung
finden. Der gesamte Workflow, egal
von wem, egal ob in Teilschritten
oder Gesamtlösungen, läuft nicht
auf die mannlose Produktion hinaus,
sondern ist längst so.
Dass ein PDF-Workflow von einem
ausgebildeten Setzer oder Polygra-
phen bedient werden soll, ist ein
ausgemachter Witz. Nämlich Kartof-
felschälen durch den Meisterkoch.
PDFs müssen durch den geprüft
werden, der das PDF veranlasst be-
ziehungsweise erzeugt. Mit Syste-
mem im Haus oder via Internet. Wo
die »Prüfmaschine« steht (Hard-
und Software) spielt sowieso keine
Rolle mehr. Hot Folders und längst
ausgereifte Automatisierungspro-
zesse machen diese Arbeiten wenn
nicht total bedienerlos, dann aber
drastisch aufwandsreduziert.
Fachleute, so muss die aktuelle For-
mel lauten, sind zum Konstruieren
von Workflows, zum Finden neuer
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Möglichkeiten, zum Managen von
Prozessen und Projekten (Printjobs)
und zum Entscheiden in Konfliktsitu-
ationen da. Sie legen Kriterien fest
und behalten die Kontrolle. Das
»Arbeiten« wird den Maschinen
samt Hard- und Software – sprich
Workflow-Komponenten – überlas-
sen. In einer Umgebung und Konfi-
guration, die längst als kaufbarer
Standard dafür vorbereitet ist.
Die Kunden der Druckindustrie sind
dies längst gewöhnt, haben die An-
passungsprozesse hinter sich. Sie
fordern und erwarten von der Druck-
industrie, dass sie sich genau so ver-
hält und ihnen die Schnittstellen zu
eben jener industriellen Produk-
tionsweise liefert. Man darf durch-
aus feststellen (keine Behauptung,
sondern eine Beobachtung und Ana-
lyse, eine Wiedergabe der Fakten),
dass mit extrem zunehmender Ge-
schwindigkeit und enormer Massivi-
tät Printbuyer, Kunden der Druckin-

dustrie, nur noch die Druckereien
ernst nehmen und als Partner be-
trachten, die genau solche Schnitt-
stellen, Werkzeuge und Möglichkei-
ten anbieten.

Im Aufwind

Umgekehrt aber auch: werden sol-
che Automatismen, solche Vernet-
zungen zu und mit Kunden angebo-
ten, kann man diese mehr als be-
geistern. Man kann sie (wieder) als
zuverlässige Partner gewinnen, die
bereit sind, Lieferanten angemessen
zu honorieren. In Geld wie durch
Konstanz bei der Auftragsvergabe.
Unternehmen, die das längst prakti-
zieren (und die nicht wegen der Kri-
se in der Branche, sondern weil es
genügend Wettbewerber gibt, die
der Veränderung »Survival of the Fit-
test« hilflos gegenüberstehen und
damit kaum noch Konkurrenz sind),
haben alte Kundenbeziehungen ge-

festigt und lukrative neue hinzuge-
wonnen – ja geraten wie von selbst
in einen sich selbst tragenden Auf-
wind.
Hat man erst einmal angefangen,
weiß man, wie es geht – dann sind
die Weiterentwicklungen nicht mehr
die große Schwierigkeit. Im Gegen-
teil, sie festigen die Marktposition
kontinuierlich.

Nur nicht abwarten!

Realistisch betrachtet darf die Zahl
der »Druckerei-Fabriken«, der wirk-
lich vernetzt-industriell und hochin-
tegrativ-automatisiert produzieren-
den Druckereien, deren pro-Kopf-
Umsatz deutlich höher liegt als der
Schnitt der Betriebe, auf rund 15%
geschätzt werden. Vielleicht sind es
auch nur 10%, mit Sicherheit jedoch
nicht mehr als 20%.
Die Betriebe, die kaum noch eine
Chance haben, diesen Schritt zu

gehen, weil sie längst das mentale
wie monetäre Kapital verspielt ha-
ben oder die Substanz zu lange un-
genutzt ließen und die sich damit
trösten, auch so irgendwie überle-
ben zu können, darf als die sym-
bolische Hälfte der existenten Dru-
ckereien angesehen werden.
Vielleicht zehn, fünfzehn Prozent
haben eher die Chance, zum Trend
aufzuschließen. Die anderen, die
noch theoretisch den Schwenk
schaffen könnten, werden wohl –
wie die anderen vor ihnen – an so
hausgemachten Fehlern scheitern
wie »Wir warten noch, es funktio-
niert ja noch nicht alles hundertpro-
zentig« oder »So lange der Kunde
nicht danach fragt, müssen wir auch
nichts tun«. Und »Mein Betrieb ge-
hört mir. Da drin hat kein Kunde was
verloren.«
Wer so denkt, hat bereits verloren.

EPPLE Druckfarben Û 8442 Hettlingen Û T: 052 31617 33 Û F: 052 31625 61
info@epple-druckfarben.ch

Hoher Glanz, herrliche Farbkraft, gute Punktschärfe.
Mit Bindemitteln auf pflanzlicher Basis.

ÖKO PLUS


