MANAGEMENT

Die Note der Wirtschaftskrise jetzt
fir die Versdumnisse der Vergangen-
heit zu instrumentalisieren, stimmt
bedenklich, da die Branche seit Jah-
ren schon gegen Uberkapazititen,
Verdrangung, Preisverfall und eine
schwindende Kundenloyalitdt zu
kampfen hat.

Dabei hat die Druckindustrie ein ele-
mentares Problem: das exzessive
Stiickpreisdenken paralysiert die
Branche und ihre Kunden gleicher-
maBen. In dieser ohnehin mit Uber-
kapazitdten bestiickten Landschaft
fallt den Maschinenbauern nichts
anderes ein, als den Maschinen-Out-
put immer weiter zu erh6hen. Damit
schafft sie weitere Kapazitaten,
unter denen die Druckunternehmen
zu leiden haben. Denn bei den meis-
ten Neuerungen geht es um erhdhte
Seitenumfange, kiirzere Ristzeiten
und hohere AusstoBleistungen. Qua-
litdt ist ohnehin obligatorisch.

Die Maschinenhersteller nennen das
»Innovation« und verkennen dabei
offensichtlich, dass die Printbranche
dadurch ernsthaft in ihrer Existenz
bedroht ist. Maschinelles Wettriisten
treibt die Preise so weit in den Keller,
dass der Return on Investment bei
den Investoren ernsthaft in Gefahr
ist.
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Schubumkehr

Das Geschéft der Printmedien muss von Grund auf erneuert werden — dabei kénnen die
Druckmaschinenhersteller einen wertvollen Beitrag leisten

Noch gerat diese Tendenz zur Freude
der rigiden Preisdominanz der Kun-
den, wann diese negative Preisspira-
le aber kollabiert, kann niemand
vorhersagen. Da geht es der Branche
wie den Vulkanologen: die wissen
immerhin, dass ein neuer Ausbruch
bevorsteht, sie wissen nur nicht
wann.

Zelebrierter Gigantismus

Alle vier Jahre treten Maschinenher-
steller bei der drupa mit ihren
manchmal auch tatsachlich Bahn
brechenden Innovationen auf und
ziinden ein Marketing-Feuerwerk,
das auf zelebrierten Gigantismus
baut. Weder dazu, noch fiir ihre ar-
gumentative Uberhéhung besteht
Anlass. Denn tatsachlich bewegen
sich nahezu alle Druckmaschinen-
hersteller in einem recht monothe-
matischen Kontext: irgendwie muss
alles noch schneller gehen. Mehr
Durchsatz, weniger Ristzeit, idea-
lerweise auch weniger Personal. Das
ist die Maschinenseite.

Wo aber sind die Innovationen fiir
die Kundenseite? Wo entsteht Nach-
frage und entsteht sie Uberhaupt
noch? Das Printprodukt selbst hat
zwar einen sehr hohen Qualitatsle-
vel erreicht, aber fiir den Uberzeu-
genden »WOW-Effekt« bei den Kun-
den reicht dies kaum. Ist die Branche
vermarktungsseitig zu schwach-

Die »Heavy-Metal-Show« auf der
drupa 2008 hat Techniker zweifel-
los begeistert, wahrend Betriebs-
wirtschaftler an mancher Innova-
tion zweifelten. Heute sehen wir
uns mit dem Dilemma des Maschi-
nenbaus konfrontiert und erhalten
die Rechnung fiir das statische
Festhalten an der wachstums-

hinderlichen Technikverliebtheit.

Von Rudolf Zeinhofer




briistig, um das Image der Printpro-
dukte nachhaltig zu starken? Offen-
bar. Denn ein kommerzielles Print-
produkt wie eine Zeitung oder
Zeitschrift ist ein Wegwerfprodukt —
und dieses Image wird es auch nicht
mehr los.

Senkung der Produktionskosten

Da hilft auch nicht, dass sich Heidel-
berg, KBA und manroland zusam-
men mit den japanischen Wettbe-
werbern dem Dogma der Produk-
tionskosten-Senkung  verschrieben
haben. Der Applaus der Techniker ist
ihnen sicher.

Aber genau darin liegt die Tragik der
Branche: Sie beklatscht ihre eigene
Demontage. Woher dieser fast schon
neurotische Drang zur Beschleuni-
gung kommt, ist unklar. Von den
Druckern selbst als Forderung oder
von den Herstellern als Demonstra-
tion von Wettbewerbsvorteil und
Modernitat? Fir wen das absurde
Wettriisten niitzlich sein soll, fragen
inzwischen immer mehr Investoren.
Am allerwenigsten hilft es den Dru-
ckern selbst. Als Betroffene sind sie
taglich mit der Marktproblematik
konfrontiert, die zum Beispiel 96-
Seiten-Maschinen im Markt verursa-
chen. Das Gerede iber Maschinen-
Innovationen verdrangt die weitaus
wichtigere Diskussion ber die ver-
passten Chancen der Kundenloya-
litdt und die Lehren daraus. Denn
der Verlust an Kundenloyalitdat hat
aus der Branche ein Dumping-Ka-
russell gemacht.

Wenn jemand die Meinung vertritt,
ein Druckprodukt sei innovativ, dann
sollte er das laut begriinden kénnen.
Beim Kunden selbst muss Innova-
tion geschaffen werden, der fir ihn
als Erfolg spiirbar wird — als Ge-
schéftsprozess, als finanzieller Vor-
teil, als Problemldsung.

Aus Kundensicht ist eher nicht zu er-
warten, dass der Maschinen-Gigan-
tismus einen Nutzen bringt. Sieht
man es einem Katalog an, ob er auf
einer 8-, 16- oder 64-Seiten- Rota-
tion gedruckt wurde? Woriiber also
reden wir? Uber ein innovatives
Druckprodukt, (iber ein innovatives
Marktkonzept, iiber gliickliche Kun-
den — nein. Wir verzetteln uns in
schnellen Maschinen. Dabei brau-
chen Drucker keine schnelleren, vo-
luminéseren Maschinen, sondern
die Erkenntnis, dass innovative Ge-
schaftsmodelle den Markt machen
und Kunden anziehen — keinesfalls
Maschinen. Sie sind nur Mittel zum
Zweck.

Dass hier eine gravierende »Markt-
verirrung« stattfindet, untermauern
die Aussagen der Druckmaschinen-
hersteller, denen es an argumentati-
ven Ablenkungsmandvern wahrlich
nicht mangelt. Alle fremden Ein-
flussgroBen sind Schuld an der Situ-
ation: Rohstoffpreise, Energiekos-
ten, Lohnkosten, Preisdumping und
SO weiter.

Fakt aber ist, dass Maschinen kein
Branchenwachstum fordern und es
nie getan haben. Die Preis-Perfor-
mance-Spirale wirkt inflationar auf
die Preise, Investitionszyklen sind
massiv gestort.

Fatalismus macht sich breit

Und jetzt steht ein beachtlicher Teil
der Branche in fatalistischer Haltung
einfalls-, mut- und hilflos den ak-
tuellen Herausforderungen gegen-
tiber: Das eigentliche Problem ist der
fehlende Markt.

Wie also schaffe ich Nachfrage? Da-
zu braucht die Branche den klaren
Marktblick, strategische Ziele, die
Mut machen, die Menschen mobili-
sieren und motivieren. Niemand
kann Morgenluft wittern, wenn die
Nase im Dreck steckt. Dabei stehen
vier Hauptkriterien als Wachstums-
barrieren der Druckbranche fest:
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RyObI Uber Geschmack lasst sich bekanntlich nicht
streiten. Tatsache ist: Immer mehr Drucker zwischen Genf
und Wien finden Geschmack an einer japanischen
Bogenoffsetmaschine der Marke Ryobi. Fir qualitativ
hochstehenden Akzidenz- oder Verpackungsdruck, auf
Diinndruckpapier oder Karton, kunterbunt, veredelt oder
schlicht und ergreifend fiir Einfarbendrucke. Ryobi-Druck-
maschinen sind langst mit vollautomatischem Platten-
wechsel zu haben und dadurch in Rekordzeit umgerdstet.
Und Sie als Drucker somit bestens ausgeristet. Es muss

nicht immer Bockwurst sein.
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1. Die Branche handelt zu zdgerlich
und unstrukturiert am Aufbau in-
novativer Geschaftmodelle, an
Lésungskompetenz und Kunden-
loyalitat.

2. Das Festhalten an den Stiick-
preisen mit ihrem inflationdren
Kreislauf marodiert die instabile
Preisfront und legt gravierende
Méngel im professionellen Mar-
keting und im Verkauf offen.

3. Der Einbruch von Auflagenhé-
hen und Seitenumfangen im Vo-
lumensegment von Zeitschriften
und Katalogen geht zugunsten
digitaler Medien im Internet und
mobiler Dienste.

4. Fehlendes betriebswirtschaftli-
ches Know-how, primar in den
Bereichen Marketing und Stra-
tegie fihrt zu fatalen Fehlent-
scheidungen und zum Substanz-
verlust vieler Unternehmen.

Es ist zutiefst ernlichternd, eine Dru-
ckerei in die Insolvenz fahren zu
missen, weil sich ein(!) groBer Kun-
de verabschiedet hat. Risikostreu-
ung funktioniert nicht mehr; die gibt
der Markt nicht mehr her. Es wird
mit sehr heiBer Nadel gestrickt,
wenn Druckereien nicht mehr (iber
die Substanz verfiigen, spontane
UmsatzeinbuBen kompensieren zu
konnen. Was ist das: fehlende Ma-
nagement-Skills oder ist es Fatalis-
mus?

Wanted - die Innovation im
Printprodukt

Print ist in seiner Entwicklung zu
undynamisch — und das geht nicht
nur auf die Rechnung der Maschi-
nenhersteller. Die wollen der Bran-
che das Aneinanderreihen von tech-
nisch aufgebesserten Druckwerken

WWW.TYPE.XYZ.CH

TYPEDESIGN & FONTDEVELOPMENT

PRESENTS:

"LACRIMA

SERIF, SENZA & Italic

TYPEDESIGN LESSON 2.2

Leading refers to the amount of added
vertical spacing between lines of
type. In consumer-oriented word pro-
cessing software, this concept is
usually referred to as «line spacing».
Leading may sometimes be confused
with tracking, which refers to the
horizontal spacing between letters or

characters.

The word comes from lead strips that
were put between set lines. When type

was set by hand in printing presses,
slugs or strips of lead (reglets) of

appropriate thicknesses were inserted
between lines of type to add vertical

space.

http:/len.wikipedia.org/wiki/Leading
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zwar als Innovation verkaufen, ver-
gessen dabei aber, dass der Markt
auch andere Bediirfnisse hat.
Natirlich sind Maschinenbauer auf
die Technik fixiert. Dass die Drucker
es ihnen gleich tun, ist indes fatal.
Maschineninvestitionen stehen nur
selten in Korrelation zu strategi-
schen Zielen — sofern die (iberhaupt
existieren.

Dabei stehen Drucker einem rigiden
Kaufermarkt gegeniiber, dessen
Preisdiktat mit konsequenter Uner-
bittlichkeit durchgesetzt wird. Das
stereotype  Stiickpreisdenken der
Branche impliziert jedoch immer
schnellere, noch produktivere Ma-
schinen mit degressiven Auswirkun-
gen auf Printpreise.

In einem Markt ohne Wachstum
mehr maschinelle Produktivitat zu
platzieren, verstarkt den Verdran-
gungswettbewerb — neues Wachs-
tum wird daraus aber niemals ent-
stehen. Es fehlt die Initialziindung
fir steigende Nachfrage am und um
das Printprodukt.

Antiquierte Erkenntnis

Viele in der Branche ruhen sich ger-
ne auf der antiquierten Erkenntnis
aus, dass Druck ein unverzichtbarer
Kommunikationskanal ist. Den inno-
vativen Anspruch hat Druck aber
groBflachig verloren. Wenn sich
Drucker mangels 6konomischen
Mutes und Weitsicht in der Markt-
entwicklung mit Produktivitatsstei-
gerungen befassen, statt hohere
Level der Innovation in den Fokus
ihres Handelns zu stellen, kommt die
Kundenkommunikation zum Erlie-
gen. Das findet heute statt.

Eine Branche, die sich selbst genug
ist und sich bloB mit neuen Volu-
men- und Geschwindigkeitsrekor-
den ihrer Maschinen befasst, wird

ihre Legitimation in der Wahrneh-
mung der im Stich gelassenen Kun-
den verlieren.

Eigentlich sollten Drucker Dienstleis-
ter sein. Aber sie sind zu Auftrag-
sempfangern verkommen und jeder-
zeit austauschbar. So einfach ist das
und so schwer geht die Branche
damit um. Auf dem Weg zum kun-
denpotenziellen Dienstleister konn-
ten die Maschinenbauer einen wert-
vollen Beitrag leisten, wenn sie vom
wachstumshemmenden Maschinen-
Engineering von heute zum extensi-
ven Market-Engineering von mor-
gen werden.

Innovative Geschaftsprozesse
sichern das Uberleben

Kreative und intelligente Geschafts-
prozesse entspringen nicht einer
Druckmaschine, sondern der Hin-
wendung zum Kunden und der Fa-
higkeit, seine Probleme zu lindern
beziehungsweise zu lsen. Innova-
tion im Printbereich kann sich also
nur mehr auf die Geschaftsprozesse
beziehen.

Beim Neuaufbruch der Druckbran-
che muss es also um die Abkehr von
veralteten Konzepten gehen. Dazu
ist das Schaffen neuer Markte un-
ausweichlich. Die Dringlichkeit ver-
langt den Blick auf Wirtschaft und
Industrie mit ihren unterschiedli-
chen Kommunikations-Anforderun-
gen und macht deutlich, neue Wege
gehen zu miissen.

Denn Wachstum ist auch in schwie-
rigen Zeiten mdglich, wenngleich
nur in innovativen Markten. Diese
wiederum konnen nur mit indivi-
duellen Maschinen erfolgverspre-
chend bedient werden. So bekommt
die Differenzierung zum Wettbe-
werb eine neue Dimension und stra-
tegisch viel mehr Gewicht. Aber
Maschinen alleine schaffen keine
Mérkte. Das ist findigen Unterneh-
mern vorbehalten, die ihre Nase im
Wind haben.



Schubumkehr zu neuen Markten

Das Basiswerkzeug hierfiir ist Brainware fiir

Investoren in Form von umsatzgenerierenden

Markt-Branchen-Guidelines.

Der Fokus liegt also eindeutig auf »Markt« und

nicht auf »Maschine«. Dieses Markt-Know-

how sollte der »neue« Maschinenbauer als

Marktdaten oder fiir innovative Kundenprojek-

te zur Verfligung stellen. Hierzu einige Stich-

worte:

¢ Detaillierte Branchenanalysen und -poten-
ziale;

e Problemldsungsfelder und innovatives
Maschinenportfolio;

e Neue Geschaftsmodelle mit assoziierten
Geschaftsprozessen;

o Software-Einsatz, IT-Losungen, Internet-
applikationen;

e Adressen, Ansprechpartner fiir Akquisi-
tionen, Marketing;

COLORFLOW -

e Schnittstellendefinitionen Unternehmen
zur Druckerei;

e Integration in die Wertekette der Klienten;

¢ Innovative Maschinenkonfigurationen fiir
Print, Finishing und Logistik;

e Umsatzertragspotenziale, Marktvolumina,
Ertragschancen.

Der unterstlitzende Aufbau innovativer Markte

fur Drucker mit print- und printnahen Service-

leistungen erfordert sowohl neue Geschafts-

modelle als auch l6sungsorientierte Maschi-

nenkonfigurationen.

Darin liegen elementare Chancen fir die

Maschinenbauer, neue Kompetenzfelder aufzu-

bauen und den Wandel vom Maschinenliefe-

ranten zum zentralen, innovativen Know-how-

Trager in der Printkommunikation fiir unter-

schiedlichen Branchen zu vollziehen. Und dies

niitzt auch den Kunden — ihren Kunden.

> www.zemacon.de |

und lhre Farben

fliessen

b

Kodak

4

ColorFlow
Technology

MANAGEMENT

a2 ’

GP QualiTrade AG
Graphic & Print Products

Der Papier
Spezm

fiir ProofingyFine Art
sund Photo

h
\_
\ L
4

Neuhofstrasse 10 ® CH-8630 Riiti ZH
Telefon: 055 260 37 60 ® Fax: 055 260 37 61

E-Mail: info@qualitrade.ch ® www.qualitrade.ch

Kodak

Graphic Communications Solutions
AUTHORIZED RESELLER

Die COLORFLOW Software verwendet ein Color Relationship Management (Farb-
beziehungsmanagement), das alle Farbelemente wie ICC-Profile, Kurven und Son-
derfarbenrezepte vereinheitlicht und die Beziehungen zwischen diesen Elementen
sowie den Druckbedingungen der Ausgabegerate verwaltet. Die enge Integration
in den Workflow sowie zwischen den Geraten ermoglicht automatische Aktualisie-
rungen, wenn zum Beispiel eine Druckbedingung neu definiert wird.

Uberzeugen Sie sich davon an einem unverbindlichen Gesprach mit unseren
Beratern, bei Ihnen oder bei einem Besuch unseres Democenters in Pfaffnau.

Sie werden staunen, wie umfassend wir Sie bei der Optimierung lhres gesamten
Workflows unterstiitzen. Mehr dazu unter www.ofsgroup.ch.

OF Schweiz AG - Brunnmatt - CH-6264 Pfaffnau - T 0848 888 558 - info@ofsgroup.ch

ofs group
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