KOMMENTAR & ANALYSE

Am 26. November hat sich Heidelberg
von den Visionen des ehemaligen Vor-
standsvorsitzenden Hartmut Mehdorn
verabschiedet, Komplettanbieter fiir
die Druckindustrie zu werden. Heidel-
berg-Chef Schreier, der selbst seit vier
Jahren an der »Alles-aus-einer-
Hand«-Philosophie festgehalten hat,
blést nun zum Riickzug in gewaltigem
Umfang. Griinde sind neben dem
generellen Riickgang der Verkdufe in
der Branche die Verluste im Geschaft
mit dem ehrgeizigen Vorhaben Zei-
tungsdruck und die bei weitem nicht
eingetroffenen Umsitze im Digital-
druckbereich. Dies in der Summe hat
Heidelberg offensichtlich  derartige
Probleme beschert, dass Heidelberg-
Vorstand und Aufsichtsrat handeln

mussten.

8 m Druckmarkt m Heft 14 m Dezember 2003

HEIDELBERGER DRUCKMASCHINEN AG

Von Hans-Georg Wenke und Klaus-Peter Nicolay

Vom Sockel geholt

Heidelberg verkleinert den Vorstand, will das gesamte Rollengeschaft verkaufen, baut weitere
1.000 Stellen ab und will den Digitaldruckbereich ausgliedern

Wie in der offiziellen Pressemeldung
(siehe gegenliberliegende Seite) an-
gekiindigt, will sich Heidelberg nun
vom gesamten Rollenoffsetgeschéft
trennen und den Bereich Digital-
druck neu ordnen. In einer Telefon-
konferenz am 27. No-
vember prazisierte der
Vorstandsvorsitzende
Bernhard Schreier: der
Digitaldruck soll aus-
gegliedert werden. Beide Schritte,
der Verkauf der Web-Systems und
die Ausgliederung des Digitaldrucks
(NexPress und die SchwarzweiBma-
schinen), haben zudem massive
Auswirkungen auf den Bereich Post-
Press. Und damit im Zusammenhang
stehend werden weitere 1.000 Ar-
beitsplatze in Marke-
ting, Verwaltung und
Produktion hinfallig —
einschlieBlich der bei-
den Vorstandsposten
von Holger Reichert (Marketing), der
aus dem Unterneh-
men ausscheidet, und
Wolfgang Pfizenmaier
(Digitaldruck), der bei
Heidelberg nunmehr
Sonderaufgaben iibernehmen soll.

Zweifel an der Wirksamkeit
des Kurses

So weit die Fakten. Und damit hat
der Heidelberger Vorstand eigentlich
nur das getan, was ein Vorstand in
einer solchen Situation tun muss, um
sich nicht — sogar im Sinne des
Gesetzes — schuldig zu machen. Eine

Situation, die erkennbar substanz-
gefahrdend ist, wird mit aktiven
MaBnahmen veréndert. Darin unter-
scheidet sich Heidelberg von ande-
ren Unternehmen innerhalb und
auBerhalb der Branche.

Allein, es bleibt zu fragen, warum
die Restrukturierung nicht langst
und gleich in vollem MaBe erfolgt
ist? Der Zeitungsbereich war von je
her defizitér, auch der Akzidenzrol-
lenbereich war nicht der groBe Um-
satztrager. Und dass man sich mit
dem Digitaldruck massiv verschatzt
hat, raumte Wolfgang Pfizenmeier
bereits vor Jahresfrist ein.
Entsprechen die MaBnahmen von
Heidelberg also eher Panik und Hek-
tik und sind mittel- wie langfristig
allenfalls ein Tropfen auf den heiBen
Stein? Die Neuausrichtung erscheint
— krass gesehen — wie Schuldentil-
gung durch Kreditaufnahme.

Und es sind Zweifel angebracht, ob
die MaBnahmen ausreichen werden
oder den gewiinschten Effekt tiber-
haupt bringen. Denn auch wenn die
jetzt angekiindigten Entscheidun-
gen auf den ersten Blick knallhart
klingen — sie wirken bei genauem
Hinsehen halbherzig. Wenn Bern-
hard Schreier erklart, dass man die
Rollenmaschinen zwar nicht mehr
entwickeln und bauen, den Vertrieb
und Service aber aufrecht erhalten
wolle, wirft dies noch mehr Fragen
auf. Und wenn der Digitaldruck aus-
gegliedert werden soll, kann das
gleichzeitige Commitment fir den
Digitaldruck ja nur der Blick auf die
Hintertlir sein.

Einziges Argument, das zur Zeit
noch gelten muss und das man Hei-
delberg der Fairness halber zugeste-
hen muss, ist, dass ja noch nicht aller
Tage Abend ist und weitere Ent-
scheidungen und MaBnahmen kurz-
fristig folgen.

Kommt hinzu, dass Heidelberg in-
zwischen ein derart komplexes Ge-
flecht geworden ist, dass man ein-
zelne MaBnahmen nicht isoliert be-
trachten kann. Das ist auch der
Grund, weshalb wir der Meinung
sind, dass Heidelberg weitreichen-
dere Konsequenzen ziehen muss als
die jetzt eingeleiteten.

UMSATZANTEILE 2002/03

l Gesamt

4.130
Mio.€

Umsatz Umsatz-

Mio. € anteil
Bogenoffset 3.064 74,2%
Rollenoffset 431 10,4%
PostPress 400 9,7%
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Dass sich Heidelberg nunmehr wie-
der auf das eigentliche Kerngeschéft,
den Bogenoffsetdruck konzentrieren
will, erscheint bei der »Machtvertei-
lung« im Konzernumsatz logisch, da
die anderen Bereiche die Ertrage des
Bogengeschaftes aufgefressen ha-
ben. Unklar bleibt dennoch, ob der
Plan aufgeht.



NEUAUSRICHTUNG: DIE PRESSINFORMATION IM WORTLAUT

Der Aufsichtsrat der Heidelberger Druckmaschinen AG hat in seiner Sitzung
vom 26. November 2003 dem Vorschlag des Vorstandes zugestimmt, die
Organisation des Unternehmens neu auszurichten und aus der Entwicklung
und Produktion von Rollenoffsetdruckmaschinen auszusteigen. Das Unter-
nehmen verhandelt zur Zeit mit potenziellen Partnern tiber die Zukunft des
Geschaftsbereiches Web Systems (Rollenoffsetdruck). Dabei steht die naht-
lose Betreuung der bereits vorhandenen Kundenbasis im Vordergrund.

Im Digitaldruckbereich will Heidelberg die vorhandenen Kapazitdten an-
passen und seine bisherige Ausrichtung verandern. Mit einer geeigneten
Losung fiir diese Sparte wird bis Ende des laufenden Geschaftsjahres im
Mérz 2004 gerechnet.

Der gesamte Bereich der Druckweiterverarbeitung (Postpress) wird in einer
eigenen Einheit zusammengefasst, um die Anforderungen dieses Markt-
segmentes gezielt abdecken zu kénnen.

Kiinftig wird sich Heidelberg verstarkt auf das Geschéftsfeld Bogenoffset-
druck (Sheetfed) konzentrieren. Dazu zahlen weiterhin die Bereiche der
Druckvorstufe und der Druckweiterverarbeitung inklusive der dazugehdri-
gen Workflowkomponenten sowie Schulungs- und Serviceleistungen. Uber
das weltweite Vertriebs- und Servicenetzwerk wird Heidelberg weiterhin
allen seinen Kunden kompetente Unterstiitzung und Beratung fiir Produk-
te aus eigener Entwicklung und von ausgewahlten Partnern anbieten.
»Heidelbergs Produkte werden weiterhin fiir Top-Druckqualitét stehen.

reien sowie der Verpackungs- und Etikettendrucker«, sagte Bernhard
Schreier, Vorstandsvorsitzender des Unternehmens.

Die Organisation des Unternehmens wird schlanker und fortan funktional
ausgerichtet. Insgesamt entfallen dadurch zusétzlich weltweit bis zu 1.000
Stellen.

Im Vorstand von Heidelberg werden die Aufgaben und Verantwortlichkeiten
neu verteilt. Bernhard Schreier ibernimmt zusatzlich zu seinen bisherigen
Aufgaben als Vorstandsvorsitzender die Vertriebsorganisationen sowie Ent-
wicklung und Produktion. Dr. Klaus Spiegel verantwortet kiinftig das ge-
samte Produktportfolio und Marketing. Dr. Herbert Meyer bleibt wie bisher
Finanzvorstand des Unternehmens. Im guten und freundlichen Einverneh-
men mit dem Aufsichtsrat werden Wolfgang Pfizenmaier (56) und Holger
Reichardt (49) aus dem Vorstand des Unternehmens ausscheiden.

Die Neuausrichtung des Unternehmens wird auch einen Einfluss auf die
Ergebnisse im laufenden Geschaftsjahr haben. Wahrend die Ziele fiir
Umsatz und Betriebsergebnis unverandert bleiben, werden zusatzliche Ein-
malaufwendungen in Héhe von bis zu 400 Millionen € fiir geplante Re-
strukturierungsmaBnahmen sowie, groBtenteils als Buchverluste, fiir den
geplanten Verkauf von Web Systems und die Neuausrichtung von Digital
und Postpress anfallen. »Insgesamt werden die Ertragskraft sowie der
Cash-flow des Unternehmens kurz- und mittelfristig deutlich gesteigert. Wir
gehen davon aus, die geplanten finanziellen Ziele von Heidelberg in Zu-
kunft zu erreichen, sagte Finanzvorstand Dr. Herbert Meyer.

Unsere Zielmarkte sehen wir kiinftig im Bereich der kommerziellen Drucke-
Die Reduzierung des Vor-
stands ist wohl eher ein

Signal an die Belegschaft

1.
denn eine nachvollziehbar

durchdachte Entscheidung. Wie wol-
len (gerade in Krisenzeiten) drei Per-
sonen das leisten, was vorher fiinf
nicht schafften?

Gegeniiber der Offentlichkeit spricht
die Signalwirkung der Vorstandsver-
kleinerung zudem Bénde und offen-

bart die Mentalitat. Schon, dass man
die Manager zumindest in der Pres-
seerklarung nicht »hinausgewor-
fen« hat. Aber entlasst man in einer
Krise den Marketing-Chef und den
Kopf des iiber Jahre als Hoffnungs-
markt ausgegebenen neuen Ge-
schéftsfeldes Digitaldruck, wenn
man ihnen nicht auch gleichzeitig
Schuld zuweist? Gut iberlegt plau-
dern wir aus dem Nahkorbchen und

sagen klipp und klar: Einer der ge-
nannten hat uns in diesem Jahr vél-
lig unverblimt die Situation ge-
standen, die wir als Insider schon
langst kannten. Der Digitaldruck-
markt ist zu klein — oder Heidelberg
mit falschem Profil und Produktport-
folio unterwegs.
2 Es verbleiben im Vorstand
@ also jetzt drei tlichtige

Manner, die jedoch auf Grund der
anstehenden Aufgaben eher Verwal-
ter denn Gestalter sein kénnen. Das
ist kein Vorwurf, keine Disqualifizie-
rung — im Gegenteil, in groBen
Unternehmen zu strukturieren und
fur klare Ordnung zu sorgen, ist von
eminent wichtiger Bedeutung.

Doch dem Unternehmen fehlte es
schon bisher an charismatischem
Flair. Wer Weltmarktfihrer sein will,
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Die deutlichen Umsatzzuwachse, die Heidelberg in den letzten sieben Jahren
verzeichnen konnte, stehen unmittelbar im Zusammenhang mit den Zukaufen
in der Ara Mehdorn, der Heidelberg zum Komplettanbieter in der Druckindus-
trie formen wollte. Zu keiner Zeit vorher hatten die Vorstédnde des Unterneh-
mens derart in Technologien investiert, die nicht unbedingt zum Kerngeschaft
gehorten. Und auch nachdem Bernhard Schreier 1999 das Ruder bei Heidel-
berg iibernahm, waren Zukaufe nicht mehr an der Tagesordnung. Ein Abwei-
chen von Mehdorns Strategie wurde bereits 2001 spiirbar, als Heidelberg den
Bereich Linopress, der Redaktions- und Verlagssysteme herstellte, an alfa ver-

kaufte und den Bau von Scannern einstellte. Nun dreht Schreier das Rad kom-
plett zuriick: Der gesamte Bereich Rollenoffset, zu dem auch das 1988 akqui-
rierte Akzidenzrollengeschaft von Harris gehort, soll verkauft werden, der
Digitaldruck in Farbe und SchwarzweiB3 soll ausgegliedert werden und auch
der Bereich der Weiterverarbeitung mit Digitaldruck-nahen Anwendungen soll
den neuen Gegebenheiten angepasst werden. Damit konnten dem Unterneh-
men (auBer dem ohnehin riicklaufigen Geschaft) weitere Umsatze weghbre-
chen, die bisher durch Rollenoffset und Digitaldruck getatigt wurden. In unse-
rer Prognose sehen wir fiir das Geschaftsjahr 03/04 ein Minus von 20%.
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ZEITUNGSDRUCK AKZIDENZROLLENOFSET

10% sonstige
11% Mitsub

10% Wifag

32% KBA
25% MAN Roland
13% Goss

30% MAN Roland

13% Komori 9% KBA

Der Weltmarkt fiir den Bau von Akzi-
denzrollenmaschinen mit 1,3 Mrd. €
zeigt Heidelberg mit 38% als Markt-
filhrer. Jeder potenzielle Kaufer des
Heidelberg-Anteils ware auf einen
Schlag Marktfiihrer. Dies diirfte kar-
tellrechtlich schwierig werden.

Der Weltmarkt bei Zeitungsdruck-
maschinen ist etwa 1,3 Mrd. € groB3
und sah 2002 Goss mit einem Anteil
von 13%, Heidelberg 5%, Wifag und
sonstige Maschinenhersteller je
10%. Den groBten Anteil von 32%
halt KBA vor MAN Roland mit 30%.

Druckmarkt-Grafik 2003. Quelle: KBA, FAZ Druckmarkt-Grafik 2003. Quelle: KBA, FAZ

WER KOMMT ALS PARTNER FUR DEN ROLLENDRUCK IN FRAGE?

=)

Seit einiger Zeit stehen Heidelberg und Goss in Verhandlun-
gen: Anfangs wurde spekuliert, dass Heidelberg Goss iiber-
nehmen kénne, um Marktanteile zu gewinnen, je langer die
Verhandlungen andauerten, um so mehr war man der Mei-
nung, dass Heidelberg den Zeitungsbereich ausgliedern wer-
de. Kenner bezweifeln aber ohnehin, dass Goss der richtige Partner sei. Goss
stand bereits zweimal im US-amerikanischen Insolvenzverfahren Chapter
11. Zudem gilt Goss nicht als sehr innovativ und wird bei vielen Zeitungs-
hausern zumindest in Europa als technologieschwacher Billiganbieter
gehandelt.

Jetzt, nachdem eine vollig andere Situation entstanden ist, scheint es, als
seien die Verhandlungen mit Goss geplatzt. Heidelberg will nicht nur das
Zeitungsgeschaft, sondern den gesamten Rollenbereich abstoBen. Und da-
mit dirfte Goss wohl nicht mehr der alleinige Verhandlungspartner sein.
Denn Heidelberg sucht nicht »nur« eine Allianz, sondern einen Kaufer fiir
den gesamten Rotationsbereich, der — so Bernhard Schreier — Maschinen
entwickelt, produziert und Heidelberg zur Vermarktung zur Verfligung stellt.
Das diirfte beim harten Wettbewerb auf dem Weltmarkt schwer genug wer-
den. Erschwerend kommt hinzu, dass Heidelberg im Bereich der Akzidenz-
Rotationen den Weltmarkt anfiihrt. Jeder mogliche Kaufer ware mit einem
Schlag an den 50% oder tiber 50% Marktanteil.

Die beiden groBen Wettbewerber Koenig & Bauer oder MAN Roland kom-
men als Gesprachspartner wohl aus kartellrechtlichen Griinden nicht in Fra-
ge, wenngleich die Ubernahme von 38% Weltmarktanteil verlockend ist.
Waren also noch Wifag in der Schweiz und Mitsubishi oder Komori aus dem
asiatischen Raum. Wifag hat sich jedoch ausschlieBlich auf den Zeitungs-
maschinenbau spezialisiert und die beiden asiatischen Hersteller sind eher
auf dem Akzidenzmarkt zu Hause.

Dies alles spricht dafiir, dass Heidelberg nicht ein Paket (Rollenoffset), son-
dern zwei Pakete (Akzidenz- und Zeitungsmaschinen) verkaufen muss. Aber
ganz gleich, wie dieses Vorhaben ausgeht: Es wird auf den Rollenmaschi-
nenmarkt, der ohnehin zur Zeit durch Uberangebot und Uberkapazitat
gepragt ist, Einfluss haben. Denn es wird ja nicht weniger Anbieter geben.
Und es wird Einfluss auf andere Unternehmensteile von Heidelberg haben.
So tritt IDAB-WAMAC nach wie vor als eigenes Unternehmen auf. Ein Jahr
nach der Ubernahme durch Heidelberg ist die Zukunft des Unternehmens —
in Abhangigkeit vom Ausgang der Verhandlungen — jedoch ungewiss. Der
skandinavische Versandraumspezialist macht fiir Heidelberg keinen Sinn
mehr, wenn man sich vom eigenen Zeitungsbereich verabschiedet.  nico
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muss Optimismus ausstrahlen, muss
motivieren konnen. Von Heidelberg
(im Ubrigen von vielen anderen
Technologie-Unternehmen) geht je-
doch seit Jahren nur noch kiihle, fast
emotionslose Sachlichkeit aus. Sach-
lichkeit und der Zwang zum Seridsen
ist indes nicht geeignet, Menschen
(und Kunden sind nun einmal Men-
schen) mitzureiBen. (Zwischen bun-
tem Papageien-Kostiim und grauem
Anzug gibt es Ubrigens viele Varian-
ten, die Selbstbewusstsein ausstrah-
len.) Der »Vorwurf«, tiber den Hei-
delberg regelmaBig tddlich beleidigt
ist, namlich ein eisenverarbeitendes
Unternehmen zu sein, dem man
kreative Ambitionen nicht abnimmt,
konnte in den letzten Jahren nicht
entkraftet werden. Zugegeben,
Eisen spielt nicht mehr die Hauptrol-
le — dann ist man eben eine Pro-
duktfabrik. Aber eben eine Fabrik.
That's it.

Wenn die Reduktion von

1.000 Arbeitsplatzen bei

® weltweit rund 22.500 Mit-
arbeitern jetzt tatsachlich

die Wende bringen soll, warum hat
man das nicht — Business as usual —
langst en passant erledigt? Knapp
4% Arbeitsplatzabbau ist bitter, aber
keine Tragddie, liegt im Rahmen nor-
maler Anpassung, bewerkstelligen
andere durch MaBnahmen, denen
selbst linksradikale Betriebsrate
zustimmen konnten — und einen sol-
chen hat Heidelberg wirklich nicht.
Retten die 1.000 Arbeitsplétze (rund
um Rollenoffset, Digitaldruck, Finis-

BOGENOFSET

6% Mitsubis

15% MAN Rolan¢

13% Komori

14% KBA

Der Weltmarkt fiir Bogenoffsetma-
schinen dominiert mit 4,3 Mrd. €
den Absatz von Druckmaschinen.
Heidelberg will sich nun auf diesen
Markt konzentrieren. Bleibt aller-
dings die Frage, wie stabil dieser
Markt tiber die nachsten Jahres ist.

Druckmarkt-Grafik 2003. Quelle: KBA, FAZ

hing und Verwaltung) etwa den
Umsatzeinbruch auf den Stamm-
markten, das kapitale Scheitern im
Digitaldruckgeschaft, den Substanz-
verlust durch massiven Struktur-
wandel in der grafischen Industrie?
Wer dies glaubt, lebt hinterm Mond.

Zeitgleich mit der Ankiin-
4 digung von Heidelberg-
@ Chef Schreier auf der Bi-

lanzpressekonferenz  im
Juli 2002, man hatte ernsthafte Pl&-
ne, den Umsatz binnen fiinf Jahren
auf 8 Mrd. € anzuheben, liefen be-
reits die Insider der Branche und die
Mitarbeiter von Heidelberg aufge-
regt umher und wussten nicht, wie
man Uberhaupt die Umsatzsubstanz
retten sollte. Wurden hier Vorstand
und Aufsichtsrat von Informationen
abgeschnitten, waren sie blind da-
fiir, wollten sie es einfach nicht glau-
ben oder waren sie gefangen in der
Rolle, die nun zum Verhangnis wird?
Denn man kann ja nicht ernsthaft
glauben, es seien der »bose Markt«
und die investitionsunwilligen Kun-
den, die den Ertragseinbruch verur-
sacht haben und nicht etwa hausei-
gene Fehler? Denn:

Heidelberg scheint an sei-

@ ner GroBe und dem eige-

nen Weltbild zu scheitern.

Es mangelt an der Skalierbarkeit der
Produkte — nach unten. Es ist gut
und richtig, hochwertige Maschinen
fiir hochste Anspriiche zu bauen, die
dann ihren Preis haben. Es ist aber
schlecht und falsch, das Segment



nicht zu bedienen, das wirklich zur
Schicksalsfrage der Druckindustrie
wird: die schnelle, preislich unauf-
wendige Alltagsdrucksache. Und es
grenzt an Dummheit, wenn immer
noch — egal von wem — argumen-
tiert wird, Qualitat hatte ihren Preis.
In Warentests sind die Discounter re-
gelmaBig mit ihren Produkten in der
Spitzenklasse vertreten. Die hochst-
bezahlten Manager kaufen bei Aldi,
Denner und Co. (oder lassen dort
einkaufen). Das heit doch nicht,
dass dieselben Personen nicht un-
christlich viel Geld fiir stindhaft edle
Schlemmereien ausgeben — zu ge-
gebener Zeit und gegebenem An-
lass. Heidelberg bedient mit seinem
Qualitatsanspruch aber scheinbar
nur noch die Spitzengastronomie
der Druckindustrie. Bislang zu Prei-
sen, die es in sich hatten. Das Volk
aber muss sich inzwischen von Fast-
food und Convinience-Produkten er-
nahren: Beutel aufreiBen, Wasser
aufgieBen, satt werden. Heidelberg
hat keine Beutelsuppen und Single-
Haushalt-Fertigpackungen mehr.

6 Nichts kommt von unge-
o fahr. Selbst Krisen sind in

aller Regel hausgemacht.
Oder werden im Stadium, da sie sich
schicksalhaft ergeben, durch eige-
nes mentales Verhalten verstarkt.
Heidelberg, der Fels in der Bran-
dung, der Prophet der Standhaftig-
keit, begeht Todsiinden, die von der
Kundschaft gnadenlos bestraft wer-

den. Durch Vertrauensverlust. Die
Branche war ins Mark getroffen, als

sich herumsprach (und manche hor-
ten die Nachricht so ungléubig, als
sei abermals ein Symbolgebadude
terroristisch eliminiert worden), dass
drastische Rabatte und bis dato fiir
unmdglich gehaltene freiwillige (!!!)
Nachlasse bei Heidelberg nun offizi-
elle Politik sind. Die Aussage von
Bernhard Schreier, am Preis solle
kein Auftrag scheitern, war und
bleibt das Bekenntnis zu Anarchie
und Chaos (siehe unserene Beitrag
»Gibt es noch Reste von Moral auf
Seite 14). Denn wie man sieht, war
die im Sommer von Bernhard Schrei-
er ausgegebene Formel »Rabatte
statt Sozialplan« nicht der heilbrin-
gende Weg. Spatestens da war klar,
dass Heidelberg mit dem Latein am

Ende war.
’70 von Geschaftsfeldern, die
seit knapp vier Jahren als
Zukunftsmarkte beschrieben wur-
den, muss zu bleibenden Verande-
rungen im Verhéltnis von Heidelberg
zum Markt und den Kunden bezie-
hungsweise  umgekehrt  fiihren.
GroBtonig, geradezu groBkotzig,
wurde von Fihrungskraften aus
dem NexPress-Umfeld (nicht von
allem, nicht von jedem!) verlautbart,
man wiirde die lausige Konkurenz
vom Markt wischen, weil man
selbst, Gottvater selbst sei wohl Hei-
delbergianer, natiirlich die bessere
Losung hatte. »Heidelberg ist in
zehn Jahren im Digitaldruck so pro-
fitabel wie im Offset«, hieB es noch
2000. Nun wird dieser Bereich aus-

Das Aufgeben vor allem

gegliedert und, das spekulieren wir,
portionsweise an den Joint-Venture-
Partner Kodak verkauft. Aber auch
der gelbe Riese ist ins Schwanken
geraten, nachdem ihm das Stamm-
geschaft, der Film, weggebrochen ist
und ergreift die Flucht nach vorn, in
dem er den Markt des kommerziel-
len Digitaldrucks fiir sich entdeckt
hat. So hat Kodak erst kiirzlich von
Scitex den Digitaldruckbereich ge-
kauft (siehe Seite 12) und will hier
einer der Big Player werden.

8 Wenn nun Heidelberg bei
® der Zeitungsrolle den Riick-

zieher macht (weniger als
eine drupa nach der Einfiihrung) und
den Rollenbereich komplett ver-
auBern will, dann ist das wohl das
Eingestandnis, dass sich der Markt
vollig verandert hat. Und was lasst
jemanden annehmen, dass diese
Veranderung nicht anhélt und damit
Heidelberg mit seinem jetzigen
Befreiungsschlag die Probleme vom
Hals hat?

Es bestehen nicht ansatz-
® weise Zweifel daran, dass
Produkte von Heidelberg
gut sind. Ob sie gut genug, ausrei-
chend, preislich in Ordnung, mit der
notigen Power vermarktet und sup-
portet werden, mag jeder fiir sich
selbst beantworten.
Es ist naheliegend, aber wir meinen,
grundfalsch, dem jetzigen Vorstand
oder einzelnen Personen die Verant-
wortung zuschieben zu wollen. Auch
ware es zu einfach, dem ehemaligen

Es Gberfallt mich,
bei aller Sachlich-
keit, Wehmut. Hei-
delberg, das Unter-
nehmen, dass durch
die mutigen und epochalen Ent-
scheidungen des damaligen Vor-
standsvorsitzenden Dr. Sternberg
1951 die drupa ins Leben rief und
damit nicht nur fiir das eigene
Unternehmen, sondern ebenso fiir
die gesamte Branche ein wesentli-
ches Kapitel Erfolgsgeschichte
schrieb, das gleiche Unternehmen
hat nun mehr als arge Miihe, den
Aufwand, den es sich selbst zumu-
tet (die Prestigehalle 1), Giberhaupt
zu finanzieren. So sehr im weltwei-
ten Trubel der Veranderungen, vor
allem bdrsennotierter Unterneh-
men, die jetzige Strukturanpas-
sung Heidelbergs nur eine ge-
wohnliche Marginalie bleibt, fir
die Druckindustrie ist es eine Wen-
demarke. Diisseldorfer Messege-
sellschaft, wenn ihr die Fahnen zur
Druckolympiade an den Masten
hochzieht, vergesst den Trauerflor
nicht. hgw

Heidelberg-Chef jetzt den Schwar-
zen Peter zuschieben zu wollen. Er
hat in der damaligen Zeit (seine Ara
reichte von Ende 1995 bis Oktober
1999) das richtige gedacht und ge-
macht. Und er kannte die Risiken
aus der Sicht der 90er Jahre. Aber
niemand konnte ahnen, wie drama-
tisch sich der Weltmarkt und mit ihm
auch die Druckindustrie verandern
wiirde. Und, nicht zu vergessen, die
Weltwirtschaft — das wird in solchen
Situationen immer wieder deutlich —
ist starker miteinander vernetzt und
liber Beziehungsgeflechte miteinan-
der verkniipft, als man es gemeinhin
wahr haben will.

1 Das Problem, das Hei-
o delberg hat, ist somit

ein kollektives. Man
lebt in einem eigenen Kosmos, der
vor Jahren aufgebaut wurde und der
jetzt kollabiert ist. Bleibt zu hoffen,
dass es Bernhard Schreier gelingt,
Heidelberg wieder sicher zu landen.
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