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INHALT / EDITORIAL
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Biicher drucken
auf neuen Wegen

Mit dem Begriff »White Paper« bezeichnet man (aus dem englischen Sprach-
raum kommend, zunehmend auch bei uns) einen abwagenden und neutra-
len Grundsatzartikel oder eine Artikelreihe. Ziel ist eine objektive Bestands-
aufnahme und Standortbestimmung aus einer (ibergreifenden Perspektive.
Dabei sollen strittige Thesen und Erkenntnisse aufgezeigt werden, um eine
Diskussion in Gang zu setzen.

Andreas Weber, Autor des vorliegenden White Paper, beschaftigt sich seit der
Vorstellung der ersten Digitaldrucksysteme im Jahr 1993 mit dem Thema
»Digitaler Biicherdruck«. Es zeigt sich aber auch nach gut 15 Jahren, dass die
Technologie des Digitaldrucks bei der Zielgruppe Buchverlage nicht die ge-
wiinschte Wirkung erzielt. Ausnahmen bilden Verlage, die sich auf Loseblatt-
sammlungen oder Kleinauflagen spezialisiert haben. Publikumsverlage, die
eine moglichst groBe Reichweite mit ihren Titeln aufbauen wollen, kénnen
mit dem Modell »Biicher in Auflage 1« oder »Kleinauflage bei Bedarf« kaum
etwas anfangen. Die bislang erfolgreichen Geschéftsmodelle im Verlagsbe-
reich sind auf den Verkauf von Auflagen ab 5.000 Biichern, im Idealfall von
sechsstelligen AuflagengroBen ausgerichtet. Die Bestsellerlisten sind das
MaB aller Dinge.

In der Technologie-Entwicklung ist man dem bereits voraus. Neue digitale
Verfahrenstechniken und Innovationen bei den Herstellungsprozessen er-
maglichen es, die Buchproduktion per Digitaldruck auf vergleichbare Leis-
tungsdaten und Qualitatssebenen wie im Offsetdruck anzuheben. Damit hat
sich die Ausgangssituation fiir Buchverlage grundlegend verandert.

Die nachfolgenden Beitrage gehen detailliert auf diese Situation ein und zei-

gen neue Wege sowohl in der Produktion als auch der Vermarktung auf.

lhr

Klaus-Peter Nicolay *

Chefredakteur Druckmarkt
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Die Veranderungen im Medienkon-
sum implizieren aber die Suche nach
Alternativen. Bildschirmmedien bie-
ten sich als neue, nicht papiergebun-
dene Plattform an. Themen wie e-
Paper respektive e-Book geistern
daher seit Jahren durch die Verlags-
branche, gepusht von Technologie-
entwicklern unterschiedlichster Art,
die mehr oder weniger gekonnt die
Interessen der Buchgemeinde be-
riicksichtigen. Das Lesen gedruckter
Biicher, so die Argumentation, wer-
de aus der Mode kommen, weil es
wohl nicht mehr zeitgemaB sei.
Aber: Weder durch Onlinepublishing
und Websites konnte bislang eine
neue digitale Alternative das Buch
ablosen, noch widerfuhr dem Me-
dium »gedrucktes Buch« ernsthaft
Konkurrenz. Das Web entwickelte
sich viel mehr zu einer bedeutungs-
vollen Werbe-, Informations- und
Transaktionsplattform fiir Biicher.
Uber 1 Mrd. € Umsatz oder 11,6%
des gesamten Umsatzes von (ber
9,2 Mrd. € erzielten 2006 die deut-
schen buchhandlerischen Betriebe
zu Endverbraucherpreisen {iber den
Versandbuchhandel  beziehungs-
weise e-Commerce-Plattformen, wo-
bei Amazon & Co. den Loéwenanteil
ausmachten. '
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Traditionsmedium Buch
im Digitalzeitalter

Alternative Medien wie e-Books werden offensichtlich (noch) nicht zum modernen

»Digital Lifestyle« gezahlt

Zudem werden e-Books offensicht-
lich nicht wie Multimedia-Handy/
iPhone oder iPod als essenzieller Be-
standteil des modernen »Digital
Lifestyle« gesehen — es fehlen wohl
aus Sicht des Lesers die besonderen
Anreize und Vorteile. Somit stehen
also noch immer keine massen-
marktfahigen digitalen Substitu-
tionsplattformen bereit, die dhnlich
wie gedruckte Biicher Leserméarkte
unkompliziert bedienen kénnen und
damit Verlagen wie bisher attraktive
Wertschopfungsmaglichkeiten  bie-
ten konnen.

e-Book ist
keine Killerapplikation

Selbst das e-Book »Kindle« von
Amazon, seit November 2007 im
US-Markt erhéltlich, entpuppt sich
zwar als »Nice-to-have«, wird aber
sogar von Kaufern nicht als Alterna-
tive zum gedruckten Buch genutzt.
Bis dato wurden im sehr niedrigen
sechsstelligen Stiickzahlbereich bei
Amazon e-Books gekauft. Die Ent-
wicklung von »Kindle« hat Amazon-
Chef Jeff Bezos personlich vorange-
trieben, ohne dass sie sich als so
genannte Killerapplikation fiir den
Buchmarkt entpuppte. 2

Worin liegen die Griinde? De facto
muss zunachst eine Kostenverlage-
rung stattfinden. e-Books stellen als
solitare Empfanger- und Displaysys-

Ein Buch ist und bleibt ein Buch,
auch im Digitalzeitalter. Als ein
tiber Jahrhunderte kultiviertes und
perfektioniertes Medienformat
verliert das Buch scheinbar nicht
seinen Reiz. Leser, wie Autoren und
Verlage schdtzen, dass Biicher
relevante Inhalte preislich ange-
messen, schnell und effektiv

zuganglich machen.

Von Andreas Weber




Das e-Book »Kindle« von Amazon, seit November 2007 im US-
Markt erhéltlich, entpuppt sich zwar als »Nice-to-have«, wird
aber von den Kaufern bislang nicht als Alternative zum

gedruckten Buch genutzt.

teme ein nicht unerhebliches Invest-
ment dar und miissen fiir mittlere
dreistellige Betrage gekauft werden.
Kindle markiert eine untere Ein-
stiegsschwelle und kostet derzeit im
US-Markt 359 Dollar. (Es wird vor
allem auch genutzt, um gegen Mo-
natsgeblihr Zeitungsartikel wie aus
der New York Times oder dem Wall-
street Journal drahtlos und nicht
mehr ortsgebunden zu empfangen.)
Selbst wenn sich die Kosten pro
Buchtitel reduzieren lassen kénnen
— zum Beispiel, weil der Verlag die
Kaufgebihren fiir seine Inhalte um
die Druckkosten reduziert —, bleibt
fiir den Kaufer die Unsicherheit, ob
seine Buchdaten langfristig auch auf
anderen digitalen Ausgabemedien
genutzt werden beziehungsweise
wie diese von einem Gerat auf ein
anderes transferiert werden konnen.
Ahnliche Phinomene beschaftigten
einst die Musikbranche. Erst als
Datenformate wie MPEG gefunden
waren, die auf jeder beliebigen
Computerplattform oder auf digita-
len Musikplayern abgespielt werden
konnten, kam es zum Durchbruch
des Nicht-Physischen.

Im Spezialsoftwarebereich werden
solche Probleme umgangen, wie bei
Satzschriften von Linotype. Hier
erhalt der K&ufer lebenslang Zugang
zu den Schrift-Daten, die nach dem
Kauf immer wieder downloadbar
sind, falls sein Computersystem irre-
parabel crasht.

Damit grenzt sich der Markt fir e-
Books auf Kaufergruppen ein, die
technikbegeistert, risikofreudig und
konsumorientiert mit Inhalten um-
gehen wollen. Folge: Wer mit e-
Books in Europa und gerade in
Deutschland starten will, wird es mit
einer vollig anderen Klientel als mit
den »klassischen« Buchlesern zu
tun haben. Diese Zielgruppen sind
nur schwerlich zu entwickeln.
Digitale Angebote im Buchmarkt
werden zunehmend iiber Horbuch-
Editionen verbreitet, die auf MP3-
Playern oder auch Diensten wie iTu-
nes genutzt werden. Die Erwar-
tungshaltung dieser Kaufergruppen
zielt aber nicht mehr darauf ab,
Inhalte selbst lesen zu wollen, wes-
halb sie fiir e-Books wohl irrelevant
sind.

. il Pl AR U

e-Books stellen somit im Vergleich
zu gedruckten Biichern ein funktio-
nal duBerst komplexes und struktu-
rell differenziertes Medium dar, das
nicht ohne Weiteres in den Alltag
eines Buchverlages oder seiner Le-
serschaft integriert werden kann.
Zumal bislang bei Datenformaten
und Displaykonsolen anerkannte
Standards fehlen, auf die sich Verla-
ge, Autoren, Leser und Technologie-
hersteller einigen.

Aus Alt mach Neu: Die
»Renovatio« gedruckter Biicher

Erfolg versprechend und aussichts-
reich erscheint fiir Buchverlage und
ihre Leserschaft ein ganz anderer
Weg, der sich am gedruckten Buch
und der Innovation seiner Herstel-
lungsprozesse orientiert.

Die dynamisch angelegten Moglich-
keiten von Innovationstechniken im
Druck — getrieben durch die Digitali-
sierung — sollten fiir die Buchherstel-
lung zeitgemaB Uberpriift werden,
wobei es folgende Gesichtspunkte
verdienen, berlicksichtigt zu wer-
den:

BUCHHERSTELLUNG DIGITAL

®

1. Wie lassen sich bei der industriel-
len Herstellung von Biichern die
»Speed to market«-Werte ent-
scheidend verbessern — vor allem
auch im Hinblick auf sinkende
AuflagengréBen und immer kiir-
zeren Zyklen?

2. Wie konnen fiir den Buchverlag
bei gedruckten Biichern nachhal-
tig Profit und Marktanteile gehal-
ten beziehungsweise sogar ge-
steigert werden?

3. Wie wird sich das Medium Print
durch  Innovationstechnologien
im Digitaldruck langfristig ent-
wickeln und wie kann auf dieser
Basis die Buchherstellung durch
Verlage strategisch neu ausge-
richtet werden?

Im Folgenden wird versucht, diese
Aspekte und die angedachten Wege
zu verdeutlichen.

*
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Digitaldruck ist ein Boommarkt. Stu-
dien zufolge sind seit 1993 weltweit
knapp 200.000 Digitaldruck-Pro-
duktionssysteme verkauft und in-
stalliert worden. Rund zwei Drittel
davon sind noch in Gebrauch. ©
Allein 2007 wurden rund 45.000
neue Farbdigitaldrucksysteme in Be-
trieb genommen. Derzeit wird (be-
zogen auf die Druckherstellung) ein
Umsatz von rund 53 Mrd. € erzielt,
der sich bis 2012 mehr als verdop-
peln soll.”

Schon heute wird pro Jahr mit dem
Verkauf von solchen Digitaldruck-
Produktionsystemen weltweit ein
Erlés von (ber 8 Mrd. € erzielt, bei
prozentualen  Jahreswachstums-
prognosen im zweistelligen Bereich.
Dies Ubertrifft die Investitionen in
Offset-, Tiefdruck- und Flexodruck-
maschinen. Die Hersteller klassi-
scher Drucktechnologie verzeichnen
aktuell Umsatzriickgange bis zu
40% innerhalb von 12 Monaten, die
nicht nur auf Wahrungseffekte, son-
dern vor allem auf strukturelle Ver-
anderungen in der Druckbranche zu-
riickzufiihren sind. Entsprechend
wird es Verschiebungen geben. Die
Zahl installierter klassischer Druck-
maschinen (Offset-, Flexo- und Tief-
druck) wird von 1.153.966 Maschi-
nen im Jahr 2005 auf geschatzte
674.064 im Jahr 2015 schrumpfen. ®
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Markt-Szenario

Umsatzentwicklung und Potenziale im Digitaldruck

Die Aufwendungen in Forschung
und Entwicklung von Digitaldruck-
technologien liegen kumuliert um
mindestens das Zehnfache héher als
bei klassischen Drucktechnologien.
Der Digitaldruck-Pionier Xerox gibt
seit rund zehn Jahren konstant etwa
1 Mrd. US-$ fiir R & D aus. Mehr als
zwei Drittel flieBen in die Entwick-
lung von Digitaldrucktechnologien.
Alleine die Neu- und Weiterentwik-
klung der Drucksystemplattform
iGen wurde mit ca. 1,5 Mrd. $ finan-
ziert. Hewlett-Packard investierte
durch seinen Geschaftsbereich Ima-
ging and Printing Group (IPG) in den
letzten beiden Jahren alleine rund
1,4 Mrd. $ in die Entwicklung einer
neuen Highspeed-Inkjet-Drucktech-
nologie (HP Inkjet Web Press), die
2.600 Farbseiten pro Minute dru-
cken kann. Die drei groBten Offset-
druckmaschinenbauer der Welt (Hei-
delberg, manroland, KBA) kommen
kumuliert dagegen auf weniger als
500 Mio. € als Gesamtjahresbudget
fir Forschung & Entwicklung.

Es zeigt sich aber auch, dass die Her-
ausforderung fiir Digitaldruckma-
schinenhersteller nicht nur in der
Akzeptanzstiftung fir Digitaldruck-
technologie und einer an den Offset-
druck heranreichenden Druckqua-
litat liegt, sondern vor allem in der
Steigerung der Druckvolumen durch
ihre Kunden. ®

Von Andreas Weber

In Europa betrdagt bei moderaten
Wachstumsprognosen der Umsatz
mit der Herstellung von Digital-
druckprodukten iiber 15 Mrd. €, die
bis 2012 zu einer Umsatzverdoppe-
lung fiihren sollen. Die starksten
Wachstumspotenziale werden fiir
Nordamerika und Asien prognosti-
ziert. Hier sollen sich die Umsadtze
im gleichen Zeitraum um den Faktor

5 bis 7 vervielfachen.




Ohne Frage wird sich also der Digi-
taldruck bei der Drucksachenher-
stellung mittel- und langfristig
durchsetzen und »Mainstream«
werden. Wachstum und Erfolg wer-
den sich aber in den einzelnen An-
wendungsbereichen ganz unter-
schiedlich gestalten. Erfolgsfaktoren
fur Digitaldrucker bestehen im er-
weiterten  Know-how  (»Beyond
Print«), gekoppelt mit Serviceange-
boten, die IT- und Web-basierte
Losungen integrieren.

Automatisierung der
Prozessschritte

Das Ziel ist die Automatisierung aller
Prozessschritte  (Erstellung  von
Druckvorlagen,  Jobmanagement/
Jobspezifikationen, Kalkulation/Ab-
rechnung, Produktion, Distribution)
bis hin zur endkundengesteuerten
Produktion von Drucksachen, bei
der die Drucksachenempfanger die
Inhalte, Design, Lieferzeitpunkt etc.
selbst bestimmen kdnnen.

Das Nadelohr in Sachen Produkti-
vitat bildet dann entsprechend nicht
mehr nur die Druckgeschwindigkeit,
sondern die Bewadltigung riesiger
Datenmengen, wenn variable Daten
eingesetzt werden missen. Fiir die
Produktion von rund 160.000 perso-
nalisierten Umschlagen durch das

Bestseller wie Harry Potter sind
heute eher die Ausnahme im Ge-
schéft mit Biichern. Sinkende Auf-
lagen bei gleichzeitiger Zunahme
der Neuerscheinungen pragen den
Markt.

deutsche Politmagazin Cicero fiir
seine Dezember-Ausgabe 2007 be-
trug die Datenmenge fiir den Digi-
taldruck rund 11.000 Gigabyte. Je-
der Titel war mit unterschiedlichen,
individuellen Bildmotiven von Reu-
ters versehen.

Eine weitere Starke des digitalen
Drucks liegt zudem darin, dass Gber
sogenannte »Non-Impact«-Verfah-
rensweisen — also das beriihrungs-
freie Aufbringen des Druckbildes auf
den Drucktrager — die Vielfalt der
eingesetzten Bedruckstoffe nahezu
grenzenlos wird. Papier, Karton,
Plastik/Kunststoffe, Metalle, Holz,
Wellpappe, Textilien etc. kdnnen ein-
gesetzt werden. Ebenso werden
iber Digitaldruck-Spezialverfahren
dreidimensionale Objekte bedruckt
oder aber RFID-Chips integriert. Ver-
fugbar sind im Digitaldruck auch
schon mit Nanopartikeln beschich-
tete Druckpapiere, die innerhalb des
CMYK-Prozesses die Druckbildqua-
litédt herausragend gestalten.
Innovationsfiihrer ist hier Mondi Bu-
siness Paper, die dieses neue Materi-
al unter der Bezeichnung »neox«
seit Jahresanfang 2007 fiir den Digi-
taldruck vermarkten. Das deutsche
Fachmedium Value Magazin brachte
in seiner Ausgabe 12-2007 erstmals
einen Vergleichsdruck mit neox. Das
Druckergebnis  {iber ein  Xerox
iGen3-Digitaldrucksystem war ent-
scheidend besser als das auf hoch-

wertigem konventionellem Digital-
druckpapier — aber auch ebenfalls
besser als auf Offsetpapier, das im
Offsetdruck bedruckt wurde. Auch
Agfa stellte im Vorfeld der drupa
2008 ein synthetisches Papier vor.

Potenziale der Buchherstellung

Uber 100 Mrd. € werden jahrlich
weltweit fir die Herstellung von
Biichern ausgegeben.” Biicher ha-
ben am Gesamtvolumen aller Print-
produktionen einen Anteil von rund
10%. Dieses Umsatzpotenzial wird
entgegen allen Unkenrufen als rela-
tiv stabil prognostiziert. Allerdings
sind signifikante strukturelle Veran-
derungen erkennbar, die durch die
Digitalisierung der Kommunikation
getrieben werden.

Der Anteil der Verlagsbuchproduk-
tion am Gesamtbuchproduktionsvo-
lumen schrumpft und liegt heute
schon bei weniger als 30%. Gleich-
zeitig sinkt die Durchschnittsauflage
pro Titel bei steigender Anzahl der
Neuerscheinungen, die derzeit in
Deutschland mit rund 94.700 No-
vitaten im Schnitt 45% des Jahres-
umsatzes ausmachen. Bei groBen
Publikumsverlagen liegt dieser Wert
bei 54%."

Steigerungen im Verlagsumsatz sind
nur durch ein optimiertes Zusam-
menspiel von Verlagsmarketing und

BUCHHERSTELLUNG DIGITAL
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Verlagsherstellung sowie durch e-
Commerce mdglich. Verlage haben
im Hinblick auf die klassischen Pro-

duktionstechniken ihre  Prozesse
optimiert. Sie profitieren von stan-
dardisierter Produktion im Offset-
druckmarkt und geben durch die da-
mit einhergehende Austauschbar-
keit den Preisdruck an ihre Druck-
dienstleister weiter. Fallende Mar-
gen fir (klassische) Druckereien sind
die Folge.

Immer mehr Biicher werden von
Unternehmen/Institutionen  sowie
Einzelpersonen in Eigenregie herge-
stellt und vermarktet. Marketing-
aspekte und der direkte Zugang zu
Kunden spielen hierbei die entschei-
dende Rolle." Gewinner sind derzeit
direkt vom Konsumenten gesteuerte
Buchprodukte, die sich an der Wei-
terentwicklung der digitalen Kom-
munikationstechniken orientieren.
Das beste Beispiel: Fotobiicher, die
tiber Printportale erstellt und voll-
standig automatisiert digital ge-
druckt werden. Milliardenumsatze
werden so generiert, ohne dass Ver-
lage davon profitieren konnen.

Eine wichtige Rolle des Digital-
drucks ergibt sich auch bei Autoren-
biichern, das heiBt Buchpublikatio-
nen, die vom Autor selbst gesteuert
und vermarktet werden.
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In den USA startete bereits 2003 die
Plattform http://www.lulu.com, un-
terstiitzt von Xerox als Technologie-
partner. Unter dem Motto »Publizie-
ren, Verkaufen, Kaufen« hat sich ein
digitaler Marktplatz gebildet, der es
erméglicht, im Eigenverlag Biicher
zu produzieren und zur vermarkten.
Stand Mai 2008 haben sich bereits
iber 1,2 Millionen Nutzer aus 80
Landern registriert, rund 98.000
Buchtitel sind verzeichnet. Im Unter-
nehmensprofil heiBt es: »Lulu hat
die traditionellen Verlags-Barrieren
ausgemerzt und gibt allen Inhaltsur-
hebern — Autoren, Lehrern, Kiinst-
lern, Musikern, Firmen, Stiftungen,
Profis und Amateuren — die Mdg-
lichkeit, ihre Werke dem Kunden
direkt vorzustellen. Lulu bietet die
Werkzeuge zum Formatieren der In-
halte. Die Benutzer kénnen danach
Lulus Marktplatz, Schaufenster, zu-
kunftsweisende Leistungen und
Distributions-Services benutzen, um
ihre Biicher, CDs, DVDs, Kalender,
Reporte und andere Werke weltweit
zu verkaufen, wobei sie 80% aller
Einnahmen verdienen kdnnen.
Hinzu kommen neuartige Services,
die von Verlagen genutzt werden
kénnen, um ihre Backlist-Titel opti-
mal zu managen.”
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Dies belegt dramatisch den struktu-
rellen Wandel: Der Anteil der Verlage
am weltweiten Buchproduktionsvo-
lumen sinkt konstant und liegt
bereits unter 40%.

Immer mehr Biicher werden von
Dritten auf nicht-klassischen Wegen
erstellt und vermarktet. Durch neue
Geschéftsideen in der Verbindung
von Web und Digitaldruck entstehen
lukrative Modelle, die durch einen
cleveren Mix des zeitgemaBen Dia-
logmarketings und Web 2.0 hohe
Ertrdge bringen. Benchmark sind
die von Konsumenten selbst erstell-
ten Fotoblicher, die weltweit 2007
bereits mehr als 1 Mrd. € Umsatz
brachten."

Die Frage stellt sich zu Recht, ob Ver-
lage diesen Entwicklungen tatenlos
zusehen wollen oder ob es Losungs-
szenarien gibt, die ihnen den An-
schluss an die Technologieinnova-
tion im Druckbereich sicherstellen
unter der Pramisse, das Kernge-
schaft mit dem Medium Buch weiter
zu entwickeln und gleichzeitig neue
Produkte und Geschaftsfelder ent-
wickeln zu kénnen. In diesem Kon-
text ist hoch relevant, dass integrier-
te, auf den Digitaldruck zuge-
schnittene Produktionslésungen in
den Fokus riicken, die nicht mehr nur
Kleinauflagen oder »Auflage 1« im
Digitaldruck produzieren, sondern
als »Next Generation Solutions« auf
ein Jahr gerechnet hochvolumige

Es miissen nicht immer nur Foto-
biicher sein, die neue Wege der
Buchproduktion aufzeigen. Auch fiir
Herstellung traditioneller Biicher
bieten sich Wege an, die Produktion
zu optimieren und neu zu gestalten.

Produktionen im zweistelligen Milli-
onenbereich bewerkstelligen. Von
diesen  Innovationsentwicklungen
koénnen nicht nur Verlage, sondern
auch ihre Druckpartner profitieren.

Fazit

Das traditionelle Buchdruckgeschaft
in Deutschland schopft bislang nur
marginal die reichhaltigen Potenzia-
le des Digitaldrucks aus. Werden
jedoch neue Herstellungskonzepte
und Prozesse angewendet, kénnen
diese auch gewinnbringend sein.
Gefragt sind innovative Strategien,
die Vorteile aus der neuartigen Tech-
nologie schlagen. Das beinhaltet:

1. Verbesserung der Produktions-
methoden und Neugestaltung der
Prozesse: die Hersteller in Verlagen
und Druckereien miissen neue, sta-
bile Methoden einer Hochqualitats-
produktion fiir Biicher finden, um
ein nach wie vor tragfahiges Me-
dium zu haben.

2. Entwicklung neuer, zukunftswei-
sender Strategien fiir Books-on-de-
mand: kreative Konzepte koénnen
entwickelt werden, Blicher nicht nur
als statische Produkte aus einem
Druckprozess nutzbar zu machen,
sondern auch als Instrumente einer
endkundengetriebenen  Kommuni-

kationskultur. Personliche Erlebnis-
se, Unternehmensgeschichten, Bii-
cher lber gegenwartige Ereignisse
und Ahnliches gehéren sicherlich zu
attraktiven Bereichen, in denen
neue Markte erschlossen werden
kénnen. Um Erfolg zu haben, miis-
sen allerdings neue Vertriebsmodel-
le und -wege erschlossen werden.

3. Optimale Vorteilsnutzung durch
Digitaldruck: Hochste Flexibilitat bei
Produktgestaltung; minimale Kapi-
talbindung; Konzentration auf Kern-
aktivitdten (Inhalte, Entwicklung
Zukunftsprodukte); Reduktion der
Bestands- und Logistikrisiken, voll-
automatisierte Fertigung mit maxi-
mal hoher »Speed to market«; mehr
Buchtitel publizierbar.





