INTERVIEW

Agfa’s Entwicklung im letzten Jahr-
zehnt ist ein fast schon dramatisch
schneller und ungemein konsequenter
Verdnderungsprozess. Das Unterneh-
men ist, rein duBerlich gesehen, heute
nicht mehr das, was es noch vor zwei,
drei drupa-Perioden war. Aber nur
dieser Wandel, diese Anpassung und
auch das Aufgeben nicht rentabler
Produktreihen oder ganzer Sparten
machte es maglich, dass Agfa wirt-
schaftlich stark geblieben ist. Und dies
vor allem auch, um in Forschung und
Entwicklung das Know-how erhalten
und weiter nutzen zu konnen, das Agfa
zum  Weltmarktfihrer in manchen
Segmenten gemacht hat. Dieses Fazit
ziehen wir aus einem Gespréch mit
der Geschiftsleitung der Agfa-Ver-
kaufsorganisationen Schweiz und sind
iiberzeugt: Agfa meint es ernst mit

seinen Versprechen.
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Von Klaus-Peter Nicolay und Hans-Georg Wenke

Wandel: Basis der Bestindigkeit

Agfa spiegelt den Wandel von Technik und Branchenanderung wider ®
Ein Gesprach mit der Geschaftsleitung der Vertriebsorganisation Schweiz

»Nur wenn wir uns wandeln, kon-
nen wir in unserem Metier bestan-
dig bleiben, « bilanziert Moritz Rog-
ger, Geschaftsfiihrer der Agfa-
Gevaert AG Schweiz in Diibendorf
und in Personalunion auch der Agfa
Deutschland. Er verantwortet die
Geschaftsfiihrung beider Landesor-
ganisationen mit den Geschaftsbe-
reichen Grafische Systeme, Consu-
mer Imaging, Motion Pictures und
Health Care.

Riickziige und Zukaufe dienen
der Starkung des Geschafts

Der Riickzug aus den ehemals be-
dienten Consumerbereichen Digital-
kameras sowie kleine und mittlere
Desktop-Flachscanner ist eine logi-
sche Folge der sehr schnellen Ent-
wicklung in der Computer-Periphe-
rie. Und damit in engem Zusam-
menhang stehend auch der Druck-
industrie: Die grafische Branche hat
Digitalkameras bis heute nicht als
wirkliches Werkzeug akzeptiert und
Scanner sind kein ernst zu nehmen-
des Tatigkeitsfeld mehr.

Auch der Riickzug aus dem Digital-
druck (2000 trennte sich Agfa vom
kommerziellen Digitaldruck) und der
Wiedereinstieg (nun aber in den

Moritz Rogger, Geschéftsfiihrer der
Agfa Vertriebsgesellschaften
Schweiz und Deutschland, fasst
seine Strategie zusammen: »Wah-
rend sich unsere Kunden verandern,
liefern wir ihnen die wirtschaft-
lichen Losungen fiir erfolgreiches
Handeln. Rentabilitat bleibt dabei in
der Zukunft der MaBstab.«

industriellen Digitaldruck durch den
Kauf von dotrix Anfang 2004) ist
nachvollziehbar. Der kommerzielle
Markt des Digitaldrucks hat inner-
halb der Druckindustrie bei weitem
nicht die Substanz, die sich Agfa und
andere Unternehmen versprochen
hatten. Agfa hatte sich von diesem
Vertriebsbereich ebenso konsequent

getrennt wie bereits zuvor vom Ge-
schaft mit den Birokopierern. Dafiir
hat Agfa in den letzten zwei Jahren
jedoch gezielt zugekauft: 2001
Autologic, 2003 den Zeitungs-Be-
reich von Esko-Graphics und als
gezielten Einstieg in den Ver-
packunsgbereich den Digitaldruck-
maschinenhersteller dotrix (siehe



Grafik nachste Doppelseite). Da-
durch und mit den ohnehin bereits
vorhandenen Losungen ist Agfa zum
Beispiel fiir Zeitungshauser ein star-
ker Partner. Dies trifft ibrigens auch
auf den Akzidenzdruck, auf Vorstu-
fen-Workflows, den Proof-Bereich,
Verpackungslosungen und auf Large
Format Printer zu.

Wirtschaftlichkeit und Qualitat

»Wir konzentrieren uns auf die Be-
diirfnisse professioneller Anwender
in unseren traditionellen Marktseg-
menten«, charakterisiert Hans Feyh,
seit 1998 Geschéaftsbereichsleiter
Grafische Systeme in Deutschland
und seit Beginn dieses Jahres auch
in der Schweiz, die Ambitionen des
Vertriebs. »Unsere Starken liegen
eindeutig im Business-to-Business-
Geschéft. Und hier vor allem bei
denjenigen Unternehmen, die kon-
sequent auf Wirtschaftlichkeit bei
stabiler und hoher Qualitat setzen«.
Da ist es heute nicht mehr damit ge-
tan, Gerdte, Systeme, Materialien,
Programme und sonstige Module
mehr oder weniger »bunt zusam-
mengewiirfelt« anzubieten. Von die-
ser Art des Vertriebes hat Agfa
langst Abstand genommen. Hans
Feyh zeichnet das Bild der aktuellen
Entwicklung des Prepress-Marktes
aus Sicht von Agfa: »Es kommt jetzt
etwas Ruhe in den Markt, da der
Wandel vom Arbeiten mit analogen
Verfahren hin zu digitalen Technolo-
gien in den meisten Bereichen der
grafischen Industrie schon sehr weit

Hans Feyh, Geschéftsbereichsleiter
Grafische Systeme in der Schweiz
und Deutschland: »Nicht nur unsere
Kunden, sondern auch wir haben
einen Kulturwandel durchgemacht.
Wir sind vom Verkaufer zum Berater
geworden. Wir installieren nicht nur
Losungen und iibergeben, wie es
friiher tblich war, die Verantwor-
tung an den Kunden. Heute analy-
sieren, beraten und helfen wir dem
Kunden intensiv, Entscheidungen zu
treffen und tragen auch nach der
Investition die Verantwortung fiir
die Weiterentwicklung.« Die Bewal-
tigung dieser Aufgaben, so Feyh,
profitiert von den Synergien, die die
landesiibergreifende Betreuung mit
sich bringt.

fortgeschritten ist.« Nach seiner Ein-
schatzung werden derzeit bereits
etwa 65% aller Druckauftrage auf
digitalem Wege hergestellt, 35%
nach wie vor auf konventionelle
Weise. Hans Feyh: »Wir rechnen mit
einem Verhéltnis von etwa 70:30%
bis 2005.«

Agfa werde konsequent daran arbei-
ten, so Feyh, seine in der Vorstufe
fihrende Position mit innovativen
Produkten und intelligenten Lsun-
gen weiter auszubauen.

Kulturwandel in der Branche

Dabei lasst er keinen Zweifel daran,
dass Agfa die technische Entwick-
lung in der Druckvorstufe auch in
Zukunft wesentlich mit bestimmen
will. Innovationen wie das neue
Workflow-Managementsystem Apo-
geeX, die modulierte Rastertechnol-
gie Sublima, die Grating Light Valve
Belichtungstechnologie (GLV) sowie
der Workflow-Support und Techno-
logie-Vertrag fiir ApogeeX-Anwen-
der zeigen nur beispielhaft auf, wie
Ernst es Agfa mit seinem Verspre-
chen ist.

»Nicht nur unsere Kunden in der
grafischen Industrie, sondern auch
wir haben einen wirklichen Kultur-
wandel durchgemachtc, erlautert
Hans Feyh. »Wir sind vom Verkaufer
zum Berater geworden. Wir installie-
ren nicht nur Lésungen und tberge-
ben, wie es friher Gblich war, die
Verantwortung an den Kunden. Wir
analysieren, beraten und helfen dem
Kunden intensiv, Entscheidungen zu

treffen und tragen auch nach der
Investition die Verantwortung fir
die Weiterentwicklung.«

Dies ist eine Dienstleistung, die nahe
an das sogenannte Facility Manage-
ment reicht, also der Betreuung
komplexer installierter L&sungen.
Eine Dienstleistung, die nicht auf der
Basis von »gnadiger Gite« erbracht
wird, sondern business-like gegen
bares Geld.

Auch hier stellt Hans Feyh einen ge-
wissen Wandel fest: »Fir alle Losun-
gen, mit dem ein Kunde effektiver,
kostenglinstiger und rationeller ar-
beiten kann, zahlt er. Aber ganz
gleich, welche Dienstleistung wir
ihm auch immer bieten: Sie muss
funktionieren.«

Doch beim Geld hort die Freund-
schaft zu den Kunden nicht auf.
Moritz Rogger erlautert: »Wir ste-
cken doch in einem riesigen Veran-
derungsprozess. Outsourcing, flexib-
ler Einkauf, Flottenmanagement etc.
sind nur einige Vokabeln der aktuel-
len Herausforderungen. Und da
missen wir entsprechend flexibel
sein. Individuelle Finanzierungsmo-
delle sind Teil unserer Vertriebsstra-

tegie. Wir haben in fast allen Féllen
bisher eine Losung gefunden, die
finanziellen Maglichkeiten der Kun-
den mit den notwendigen Verkaufs-
preisen in Einklang zu bringen, die
sicherstellen, dass unsere Qualitat
und der technische Vorsprung neben
der Qualitdt auch in Zukunft ge-
wahrleistet sind«.

Downsizing und Jumbo-Léungen

Agfa hat aber daneben Aufgaben zu
schultern, die nicht einfach sind.
Einerseits »brauchen wir den hoch-
produktiven Kunden, weil wir groBe
Losungen haben, die einen gewissen
quantitativen Durchsatz erforderng,
sagt Hans Feyh. »Das aber heiBt nun
nicht, dass wir nur GroBunterneh-
men beliefern. Im Gegenteil, gerade
die Druckindustrie mit ihren Klein-
und Mittelbetrieben ist ja unser an-
gestammter Markt. Doch auch unter
diesen Firmen sind es vor allem die-
jenigen, die konsequent auf Produk-
tivitat bei hochstabiler Qualitat set-
zen, denen unsere Losungen vom
Workflow (iber die Ausgabe bis zur
Platte am meisten zusagenc.
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Und so hatte Agfa schon immer und
hat noch heute das Problem, extrem
unterschiedliche Anforderungen aus
verschiedenen Markten ausgesetzt
zu sein. Downsizing und Jumbo-
Losungen sind gleichermaBBen ge-
fragt. Das heift Losungen, die sich
moglichst einfach per »plug and
play« installieren lassen ebenso wie
maBgeschneiderte Konfigurationen,
die in hochspezialisierten Unterneh-
men wie zum Beispiel in Zeitungen
oder Verpackungsdruckereien mit

Extrem-Anforderungen den Investo-
ren einen moglichst sicheren Vor-
sprung vor der Konkurrenz verschaf-
fen sollen.

Machbar ist, was rentabel ist

Agfa beantwortet diesen faktischen
Widerspruch auf eine glasklare Art
und Weise:

Wenn eine Losung rentabel mach-
bar ist, wird sie realisiert. Wenn
nicht, lasst man es sein. Und wenn

sich ein Segment nicht mehr rech-
net, wird es aufgegeben. Subventio-
nierungen, nur um der Tradition
nachzuhangen, Subventionen, die
das Unternehmen schwachen, das
ist nicht Agfa’s Strategie.
Gleichzeitig wagt man seit Jahren
intensive und nachhaltige Investi-
tionen in neue Markte sehr genau
ab. Denn Consumer- und Business-
to-Business-Méarkte sind allesamt
eher diffus geworden.

Deshalb kdnnte man das als Schwa-

AGFA: DIREKTE UND INDIREKTE VERBINDUNGEN

che des Unternehmens bezeichnen,
was es eigentlich so stark macht: die
engen Beziehungen zu angestamm-
ten Méarkten. Denn dies bringt starke
Abhéngigkeiten mit sich. So sehr es
in den letzten Jahren auch immer
wieder gelungen ist, mit neuen Pro-
dukten und Losungen Kunden zu be-
geistern, man ist von der konjunk-
turellen Entwicklung einiger weni-
ger, hochspezifischer Industrien be-
ziehungsweise deren Anwendungs-
segmenten abhangig. Doch gerade,
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Agfa’s Know-how im Bereich der
grafischen Systeme setzt da ein, wo
das Bild bereits entstanden ist. Aber
dann will Agfa so frith wie moglich
die »Bilder auf Linie bringen«. Dies
realisiert Agfa mit seinen Produkten
und Materialien fiir das Large For-
mat Printing, fiir den Proof und den
Workflows im Akzidenz- und Zei-
tungsdruck.

Dabei hat sich Agfa iiber die Jahre
ein enormes Wissen aus eigener
Kraft angeeignet oder zum Teil dazu
gekauft, wie die Grafik auf der
gegeniiberliegenden Seite unten
zeigt (nicht alle Akquisitionen, son-
dern nur die wesentlichen sind hier
dargestellt). Bei all diesen Aktivita-
ten hatte Agfa stets seinen Kern-
markt, die Kunden in der grafischen
Industrie, im Blick. Und dies ver-
langte auch, dass man sich von dem
einen oder anderen Segment
trennte.

weil man dies weiB, agiert Agfa sehr
sensibel am Markt.

Zentraler Faktor: Workflows

Zentraler Punkt in Agfa's Strategie
sind die Workflows, die Agfa auf
eine breitere Basis stellen will. Apo-
geeX wird als ein Produkt angese-
hen, dass groBes Zukunftspotential
hat. Dabei kann man Workflows
nicht als isolierte Losung sehen, son-
dern muss sie logischerweise im
Zusammenspiel mit den entspre-
chenden  Hardware-Komponenten
betrachten. Und obwohl es auf der
einen Seite Investoren gibt, die
Agfa's Kompetenz und L6sungen
voll ausschdpfen, sehen sich die Ver-
triebsleute von Agfa einem nicht
neuen Dilemma gegenliber: »Viele
Anwender nutzen die Mdoglichkei-
ten, die in unseren Ldsungen
stecken, langst nicht voll aus. Das
kann dann sehr schnell zu unwirt-
schaftlichen Situationen fiihren«.

Gerade deshalb ist, was in den USA
»Customer education« heiBt und bei
uns aus Griinden der Diskretion erst
gar keinen Namen gefunden hat,
(wer will seine Kunden schon »leh-

ren« oder »erziehen«) in Zukunft
noch starker als bisher Kerngeschaft:
Beratung, Implementierungs-Beglei-
tung, Analysen.

Am Puls des Kunden

»Unser Ansatz ist nicht, zu reparie-
ren, was installiert wurde, sondern
wir planen eine Investition so, dass
es keine Uberraschungen gibt, « pra-
zisiert Hans Feyh und betont aus-
driicklich, dass darin auch eine Pro-
duktionshegleitung eingeschlossen
sein kann. »Wir geben dem Kunden
einen Technologievertrag, nicht nur
bloBe Kaufvertrage,« sagt er und
setzt damit die Messlatte bewusst
hoch. Denn »die Mitarbeiter von
Agfa erleben den gleichen Verande-
rungsprozess wie unsere Kunden.
Da ist es nur logisch, dass wir unse-
re Leistungen so andern, wie sich
Bedrfnisse, Anspriiche und Kondi-
tionen bei den Kunden andern.«
Dass Kooperation fiir Agfa kein Lip-
penbekenntnis ist, zeigt das intensi-
ve Engagement in der bislang bran-
chen-weltweit einmaligen Koopera-
tion »Print-City«. Entstanden aus
der Idee, vernetzte Losungen praxis-
gerecht zeigen zu konnen, haben die
beteiligten Firmen langst ein Netz-
werk aufgebaut, dass mehr als nur
zuféllige Synergieeffekte erzeugt. Es
ist — auch fir Agfa — zum Test-,
Betatigungs- und Erfolgssektor ge-
worden, um marken- und hersteller-
tibergreifend integrierte Ldsungen
zu enwickeln, anzubieten und tber
Jahre supporten zu kénnen. Die Ein-
bettung in die gegebene, kunden-
und firmenindividuelle Infrastruktur,
das Einpassen eigener Ldsungen in
vorhandene Konfigurationen, das ist
erklarte Zielsetzung bei Agfa und
langst Routine geworden.

Unter diesem Gesichtspunkt strebt
man nach wie vor den Erhalt der
Markt-Fihrerschaft an, traut man
sich zu, »Best of class« zu sein und
zu bleiben.

AGFA’'S VERSPRECHEN FUR DIE ZUKUNFT

Workflow Support-Vertrag Gold fiir ApogeeX-Anwender

Seit der Vorstellung der ersten Apogee-Version im Sommer 1997 hat Agfa
sein PDF-basiertes Workflow-Managementsystem permanent weiterent-
wickelt und den ihm zugrunde liegenden Systemgedanken mit zahllosen
Innovationen konsequent ausgebaut. Jetzt bietet Agfa seinen Kunden einen
Vertrag, mit dem ApogeeX-Anwender bei exakt kalkulierbaren Kosten die
Verfligbarkeit ihres Vorstufen-Workflows weiter erhéhen und diesen per-
manent auf dem aktuellsten technischen Stand halten kénnen.

Der Workflow Support Vertrag Gold bietet gegen eine jahrliche Gebuhr
einen standigen, direkten Remote Support fiir alle Applikationen des Apo-
geeX-Workflows. Dieser beinhaltet tiber die regelmaBige Installation von
Patches und Updates hinaus auch eine Online-Systemiiberwachung inklusi-
ve schnellstmdglicher Fehlerbeseitigung. Weiterhin bekommen die Ver-
tragspartner wahrend der Geschéftszeiten jederzeit kostenlose telefonische
Hilfe, konnen beim Agfa Support Problemdateien testen oder priifen lassen
und erhalten sechsmal jéhrlich den Newsletter »Up2date«, der ihnen iiber
Tipps und Kurzanleitungen hinaus aktuelle Informationen zu wichtigen
Workflow-Themen wie PDF, JDF, Proofing oder Colormanagement liefert. Im
Rahmen des Workflow Support Vertrages Gold verlangern sich die An-
sprechzeiten fiir den Hotline- und Remote Support von Agfa.

Damit die Agfa Spezialisten online auf den Workflow der ApogeeX-Anwen-
der zugreifen kénnen, miissen diese lediglich eine schnelle Internet-Verbin-
dung zur Verfiigung stellen. Diese wird per Firewall abgesichert. Das Ein-
wahlfenster mit der Zugriffsberechtigung wird vom ApogeeX-Anwender
vorgegeben, so dass sich die Agfa Mitarbeiter nicht ohne Zustimmung des
Kunden einwahlen kénnen. Fiir Anwender bedeutet dies eine nochmals
erhohte Systemverfiigbarkeit, da Storungen oder Ausfalle dank der regel-
maBigen Updates noch seltener werden, und die Support-Experten von
Agfa im Falle des Falles noch schneller helfen kénnen.

Dariiber hinaus bietet der Workflow Support Vertrag Gold kostenlose Up-
grades fiir alle ApogeeX-Software-Komponenten, die wahrend der Ver-
tragslaufzeit released werden — pro Jahr wenigstens ein groBes Upgrade.
Dies gibt Anwendern von Apogee Series 3 eine giinstige Moglichkeit, ihr
Workflow-Managementsystem auf die neueste Version ApogeeX aufzurii-
sten und die Software in den folgenden Jahren permanent auf dem aktuell-
sten technischen Stand zu halten — was dem Anwender im Bereich Work-
flow-Management fiir mindestens exakt kalkulierbare Investitionssicher-
heit auf Jahre gibt.

Moritz Rogger, der umsichtige und
verantwortliche Manager fiir die
beiden zentrale Markte Schweiz und
Deutschland (nach den USA der
wichtigste Markt fiir Agfa), fasst sei-
ne Strategie in einer ausgewogenen
Sicht- und Handlungsweise zusam-
men: »Die beiden Markte Schweiz
und Deutschland sind Kernmarkte

mit einem hohen Innovationspoten-

Siebdruck « UV-Offset-Druck - Digitaldruck « Beschriftungen

zial und einer hohen Bereitschaft zur
Veranderung. Wir ermdglichen es
den Kunden, sich zu verandern. Und
indem sich unsere Kunden veran-
dern, liefern wir ihnen die Ldsungen,
den mentalen Prozess in wirtschaft-
lich erfolgreiches Handeln umzuset-
zen. Rentabilitdt bleibt dabei der
MaBstab, weil wir weiter am Puls
des Kunden bleiben wollen.« 'l
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