DIGITALDRUCK

Canon beginnt seinen Feldzug ge-
gen die Ubermacht des ebenfalls mit
roter Hausfarbe operierenden Kopie-
rer-, Druck- und Digital-»Platzhir-
sches« sowie anderer MarktgroBen
aus einer komfortablen Situation:
viele treue und neue Handler, ein in-
tensiv geschultes groBes Team, posi-
tive Erfahrungen »im Feld« und eine
Losungspalette, die vielfaltig ist. So
ist auch zu verstehen, dass man
Kunden mit einem attraktiven Kom-
fort lockt: erst denken, sich beraten,
genau analysieren — und erst dann
kaufen, installieren, betreiben und
optimieren. Alle »im Kanon« — bie-
tet Canon seinen Kunden ein riick-
sichtsvolles Miteinander statt plat-
ter Versprechungen.

Es ist weder ein Geheimnis (und
wenn, dann ein offenes), zudem lo-
gisch nicht verwunderlich, dass sich
ein solch absatz-, also stlickzahl-
orientiertes Unternehmen von der
GroBe und Bedeutung Canons all-
mahlich neue, zusatzliche Markte
schaffen muss. Die Bereiche, in de-
nen Canon gut positioniert ist, zei-
gen deutliche Sattigungserschei-
nungen und teils dramatische Mar-
genriickgange: einerseits alles, was
irgendwie mit dem Wort »Office«
beginnt und andererseits der vielfal-
tige, immer schnellere rotierende
Consumer-Markt .
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Im Canon

Partnerschaftliche Marktentwicklung mit einer breiten Palette flexibler Losungen

Nachdem die stumpfsinnige, wenn
nicht gar existenzgefahrende, Bera-
ter-Formel vom »Gesundschrump-
fen« und »Personalkosten sparen«
fur geniigend Unheil gesorgt hat
und aufzeigt, wie schwachsinnig
controller-gepragte Business-Strate-
gien sind, geht das von asiatischer
Denkkultur gepragte Unternehmen
einen smarteren Weg. Der nicht frei
von Fehlern, Gefahren, Risiken und
Irrtimern ist und bleiben kann, der
aber gleichzeitig die Chance offen-
halt, massiv hinzuzulernen. Schon
alleine deshalb, weil Canon deutlich
signalisiert: die ausgereifte oder
neue Technik ist die Basis, von der
aus Menschen Erfolge planen, auf-
bauen und festigen konnen.

Canon Workflow Programm

Canon schultert diese Aufgabe nicht
allein. Eine Strategie gut gepflegter
Partnerschaften ermdglicht es, sich
den Bediirfnissen und Anforderun-
gen des Marktes anzupassen. Solche
Aussagen gelten immer fiir Canon
selbst wie auch fiir seine Kunden —
denn sich auch als Organisation de-
ren Erfordernissen anzupassen, ist
das Versprechen, das die Manager
dem Markt deutlich und Uberzeu-
gend geben. Und es besteht kein-
Grund, daran Zweifel zu haben. Zu
wichtig ist dem Konzern diese Spar-
te — und zu ehrgeizig das Ziel.

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Werden Teile harmonisch zusam-
mengefligt, spricht man in Kunst
und Wissenschaft von einem Kanon
(engl. canon). Da geht dann etwas
miteinander — statt parallel oder
gegeneinander. Eine solche, wenn-
gleich konstruierte, Anlehnung an
den Konzernnamen sei erlaubt, um
die strategische Ausrichtung der
japanischen Technologie-Schmiede

zu beschreiben.




»Mit dem Canon Workflow Program
haben wir Software-Ldsungen fiir
professionelle Drucker — seien es
Offsetdrucker, Inhouse-Drucker oder
Copy Shops - lanciert. Diese Losun-
gen ermdglicht es, auf die Bediirf-
nisse des Marktes zu reagieren oder
neue Dienstleistungen am Markt an-
zubieten, erldutert Siegfried Alder,
Produkt Manager fiir Professional
Printing Solutions bei der Canon
(Schweiz) AG. »Dabei haben wir da-
rauf geachtet, dass wir zu den eige-
nen Produkten auch sinnvolle Part-
nerschaften eingegangen sind: EFI,
Duplo, DirecType und andere geho-
ren dazu.«

Ein Augenmerk wurde auch auf inte-
grierte Workflows gelegt. Canons
imagePRESS-Systeme lassen sich in
die Workflows Heidelberg Prinect
und Agfa Apogee einbinden. Damit
erlibrigt sich die Frage zu Beginn der
Produktion nach dem Produktions-
mittel, da der Entscheid Offset oder
Digitaldruck erst beim Drucken ge-
fallt werden muss — integriert und
nahtlos.

Druckereien brauchen Kunden

Der Markt hat sich dramatisch ver-
andert, die Kunden haben ihr Kauf-
verhalten vollig verdndert und wo in
der Vergangenheit noch mit Druck-
qualitat, Punktgenauigkeit oder mit
fachmannischer Beratung iiberzeugt
werden konnte, stellen Kunden heu-
te ganz andere Anforderungen. Ge-
schwindigkeit — die Lieferung sollte
bereits vor Auftragserteilung erfol-
gen — Preise jenseits jeglicher Vor-
stellungskraft und so weiter sind die
heutigen Themen. Daneben sind vol-
lig neue Kommunikationsmoglich-
keiten entstanden: ehemals gedruck-
te POS-Steller, Hangeplakate in Wa-
renhausern, Eisenbahn und Bus oder
in Bank- und Postfilialen sind Bild-
schirmen gewichen, auf denen

bewegte Bilder fiir Produkte und
Dienstleistungen werben. Mit dem
Internet, wo alles in Sekunden-
schnelle verfiigbar ist, manifestieren
sich neue Begierden.

»Diese Entwicklung kénnen wir von
Canon nicht beeinflussen, so Alder.
»Deshalb haben wir die Initiative
EBBP, Essential Business Builder Pro-
gram, gestartet. Damit bieten wir
unseren Kunden an, mit einem un-
abhangigen Berater in Workshops
zu erarbeiten, wie sie im verander-
ten Marktumfeld ihre Chance erken-
nen, Kundensegmente und den
Dienstleistungsmix analysieren kén-
nen, um daraus eine nachhaltige
Strategie festzulegen. Nachhaltig-
keit beinhaltet dabei aber nicht nur
Umweltaspekte, sondern auch wirt-
schaftliche Zukunft.« Daneben wer-
den dieses Jahr auch Workshops
zum Thema Web-to-Print durchge-
fihrt.

Fiir eine Uberraschung gut

»Auf der Drupa werden wir wohl
viele aus der Druck-Fachwelt iberra-
schen«, prognostizieren Siegfried
Alder. »Sicherlich kommen wir mit
dem Konzept der partnerschaftli-
chen Marktentwicklung genau den
Unternehmen entgegen, die das
Gros der Branche reprasentieren:
Druckereien mit einer iiberschauba-
ren Mitarbeiterzahl. Weil wir neben
den Beratungen eine passende Ge-
rateauswahl anbieten konnen, die
auch Migrations- und Wachstums-
prozesse unterstiitzen oder be-
schleunigen.«

Doch auch alles, was auBerhalb der
Druckindustrie druckt und im profes-
sionellen MaBe Dokumente erzeugt,
wird durch die Marke Canon adres-
siert. Ob Hausdruckerei oder Biiro,
IT-Output oder Agentur: auf der
Grenze oder im Wachstum von rei-
nen Birosystemen hin zu Aggrega-
ten des professionellen HighClass-
Printing kann Canon Leistungsver-

sprechen abgeben, die eingehalten
werden (siehe nachste Seite).

Vor allem geht es bei Canon nicht
schmalbandig um die ziemlich nutz-
lose »Gretchenfrage« Offset oder
Digitaldruck. Durch den Bereich Lar-
ge-Format-Printing auf der einen
Seite und die zahlreichen Gerate fiir
oder auf der Grenze von Biiro- und
Dienstleistungs-Drucken auf der an-
deren Seite konnen Anwender ihren
eigenen Weg wahlen. Und dabei
eine ihnen sinnvoll erscheinende
Marktnische entdecken oder bei
einer schon vorhandenen Infrastruk-
tur, Auftrags-, Kunden- oder Wettbe-
werbssituation die angepasste Digi-
taldruckstrategie finden.

Mit Canon und der auf Langfris-
tigkeit ausgelegten Strategie hat
sich endgiiltig ein neuer Keyplayer
auf dem Digitaldruckmarkt zu Wort

DIGITALDRUCK

gemeldet und etabliert. »Die Technik
stimmt«, hért man aus Expertenkrei-
sen und nun liegt es an den Kunden,
so Siegfried Alder: »In den 90er Jah-
ren wurde der Digitaldruck belachelt
und als nicht verkaufbar beziiglich
einer unzureichenden Druckqualitat
abqualifiziert. Die Situation sieht
heute anders aus: Die Markte haben
sich verandert, alles ist schnellebiger
geworden, die Kunden kaufen an-
ders ein und das Internet hat die
Druckindustrie in gewissen Berei-
chen Uberholt. Wer sich dem nicht
anpasst und nicht auf den Digital-
druckzug aufspringt, hat scheinbar
keine Lust an seiner eigenen Zu-
kunft.«

> www.canon.ch
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