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Wir sollten nun endlich aufhören,
von »der« Druckindustrie oder gar
der Printmedien-Industrie zu reden.
Schon heute gibt es »Handwerks-
betriebe«, für die völlig andere
Regeln und Marktkonditionen gel-

ten als für die
industrielle
Druckproduk-
tion. Es ist
auch nicht die
Frage, ob
einige der
»kleinen
Handwerker«
Geld verdie-
nen und grö-
ßere finan-
zielle Proble-
me haben. Es
ist aber schon

längst Fakt, dass die größeren
Betriebe (und das beginnt durchaus
bei rund 20 Personen) nur noch die
eine verbliebene Chance im Markt
haben: Mit dem gleichen Personal
viel mehr Umsatz zu machen oder
umgekehrt eine Umsatzerweiterung
bei Personalkostenreduktion zu
erreichen. Nur so kann der Preis-
druck, der nicht enden wird, kom-
pensiert werden. Automatisierung
ist die Formel, die kein Unterneh-
men dieser Branche übersehen darf.
Lesen Sie unsere Ansichten zu dieser
Unternehmensstrategie ab Seite 10.

Denn es gibt zu
diesem Thema
nur eine einzige
Alternative, die
Karin Schmidt-
Friedrichs ab
Seite 6 be-
schreibt: »Small

is beautiful«. Dies bedingt jedoch
ebenso viel Konzentration, Know-
how und Arbeit wie der Weg in die
volle Digitalisierung und Automati-
sierung.

Neulich bei einem Seminar. Der Referent fragt, wer von den (zahlreich)
anwesenden Betrieben in den letzten zwei, drei Jahren deutliche Ge-
winnzuwächse gehabt hätte. Keine Hand zeigt auf. Umsatzzuwächse?
Ein paar ganz wenig Zögerliche.
Die Situation ist charakteristisch: Diese Industrie lebt von der Substanz.
Sie zehrt vom Ersparten. Sie versucht, Besitzstände zu wahren, zu ver-
teidigen. In einer Welt, in einer Wirtschaft, in einem kapitalistischen
System, das den Zuwachs braucht, um sich selbst zu finanzieren. Ob
man es für gut hält oder nicht. Stillstand ist Rückschritt.
Realistisch betrachtet darf die Zahl der Druckereien, die vernetzt-indus-
triell und automatisiert produzieren, 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 ungenutzt ließen und die sich damit
trösten, auch so irgendwie überleben zu können, darf als die sym-
bolische Hälfte der existenten Druckereien angesehen werden. Viel-
leicht zehn, fünfzehn Prozent haben die Chance, aufzuschließen. Die
anderen, die noch theoretisch den Schwenk schaffen könnten, werden
wohl – wie viele andere vor ihnen – an so hausgemachten Fehlern
scheitern wie »So lange der Kunde nicht danach fragt, müssen wir auch
nichts tun«.
Wann, wenn nicht jetzt, müssen die Strategien entwickelt werden, zu
wachsen. Was fast immer heißt, in anderen Bereichen und in andere
Bereiche hinein. Und das bedeutet nichts anderes, als sich zu wandeln.
Wann, wenn nicht jetzt, muss klar sein, dass Gesundung nicht von
außen kommt, sondern von innen. Aus der Kraft der Betriebe und dem
Mut von Unternehmern. Wann, wenn nicht jetzt, wo die Konkurrenten
zumindest ebenso im Schock verharren, ist eine gute Zeit für einen
überraschenden Coup? Wann, wenn nicht jetzt, ist die Zeit gekommen,
sich selbst neu aufzustellen? 
Es ist keine drupa, es ist keine Wahl, es ist keine Not. Es ist die Zeit, die
Unternehmer von Unterlassern scheidet. Zur Zeit braucht keiner darauf
zu warten, dass sich etwas ändert. Alles, was sich jetzt ändert, geht von
einem selbst aus.
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