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PSL Photosysteme FOTOBEREICH VERKAUFT

Die PSL Photosysteme GmbH, Hamburg, hat ihre Aktivitdten im
Vertrieb digitaler Kameras fiir die Berufsfotografie sowie fir den
Labor- und Digitaldruckbereich verduBert und die Vertriebstatig-
keiten zum Jahresende 2003 eingestellt. PSL war unter anderem
fiir den Veertrieb der Marken Durst, Sinar, Imacon und Binuscan ver-
antwortlich. Die Muttergesellschaft Tetenal Photowerk GmbH
zieht sich aus dem Hardwaregeschaft zurlick, um sich starker auf
das Kerngeschaft zu konzentrieren: Entwicklung und Vermarktung
bildrelevanter Verbrauchsmaterialien wie Fotochemikalien, Inkjet-
Tinten und -Medien, medizinische Bildverfahren und grafische
Printprodukte. » www.pslphotosysteme.de > www.tetenal.de

Sinar Imaging Center SINAR BETREUT KUNDEN DIREKT
Nach dem Vorbild des in der Schweiz erfolgreich operierenden
Sinar Imaging Centers werden Sinar-Kunden seit November 2003
auch in Deutschland direkt betreut. Zudem Ubernimmt Sinar die
Exklusivvertretung fiir Elinchrom, Foba und Binuscan, nachdem
der bisherige Handler PSL Photosysteme den Vertrieb aufgegeben
hat. > www.sinarcameras.com » www.sic-imaging.de

Namensanderung MARTOR-ARGENTAX IST MARTOR
Seit den Anfangen der Martor-Argentax E. H. Beermann KG, Solin-
gen, wird mit dem Namen Martor geworben. Das Unternehmen
hat nun eine Namensanderung vollzogen und firmiert als Martor
KG. > www.martor.de

Lastra Group GESELLSCHAFTEN FUSIONIERT
Die Lastra Group mit Hauptsitz im norditalienischen Manerbio hat
alle Produktions- und Vertriebsgesellschaften in Italien zum 1.
Januar 2004 einheitlich in der Firma Lastra S.p.A. fusioniert. Lastra
ist ein international operierender Hersteller von Offsetdruckplat-
ten, Verarbeitungspraparaten sowie Gerdten und Anlagen fiir die
Druckindustrie. Die im Besitz der Familie Ziletti befindliche Gruppe
verfiigt Uber Fertigungsstatten in Italien, den USA und Indien. Mit
dieser Umstrukturierung richtet das Unternehmen seine Organisa-
tion auf die veranderten Anforderungen des italienischen und des
internationalen Marktes aus. Die Fabriken in Vallese di Oppeano
bei Verona (Plurimetal), im stiditalienischen Sulmona (Plate) und in
Manerbio (Lastra) erhalten durch diese Reorganisation einen
gemeinsamen Firmennamen und Marktauftritt. Im Zuge der Fusi-
on vereinheitlicht Lastra auch die Produktbezeichnungen und
Marken im eigenen Portfolio auf den Namen
Lastra. »Mit der Schaffung einer einzigen, unver-
wechselbaren Markenidentitdt konnen wir unsere
Starken als leistungsfahiger und innovativer Partner
i der Druckindustrie biindeln«, sagt Roberto Ziletti,
s~ Président der Lastra S.p.A. Bis zur drupa 2004 im
Mai sollen alle Produkte und Systeme aus der Entwicklung und
Fertigung von Lastra auf die Marke Lastra umgestellt sein. Die Um-
strukturierung hat keine Auswirkungen auf die Aktivitdten der
deutschen Lastra-Vertriebstochter Lastra Plurimetal GmbH, Hain-
burg. > www.lastragroup.de

Adobe Systems 2003 MIT REKORD-UMSATZ

Adobe Systems hat im abgelaufenen Geschaftsjahr einen Umsatz-
rekord hingelegt. Im Geschaftsjahr 2003 erreichte Adobe einen
Umsatz von 1,295 Mrd. $, im Jahr zuvor wurden 1,165 Mrd. $
umgesetzt. Mit 444,1 Mio. $ erzielte Adobe mehr als ein Drittel
des Gesamtumsatzes im ePaper-Geschaft. Im Vergleich zum Vor-
jahr entspricht dies einem Wachstum von 42%. » www.adobe.de
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Creo vollendet Ubernahme
EIGENE DRUCKPLATTEN-
FABRIK
Creo Inc. hat den Erwerb der
Druckplattenfabrik von First
Graphics fir einen Kaufpreis
von rund 11 Mio. $ abge-
schlossen. Die Ubernahme war
am 15. September 2003 zu-
sammen mit der Markteinfiih-
rung der Creo-eigenen Ther-
moplatte angekiindigt worden.
2001 wurde in der Fabrik eine
moderne Plattenfertigungslinie
installiert, auf der bereits die
Produktion der Creo PTP-
Platte lauft. Amos Michelson,
Chief Executive
Officer von Creo
. fiihrte aus:
" »Durch den
Ausbau unserer
i .‘ Medienstrategie
haben wir uns eine grof3e
Chance fiir Gewinn bringendes
Wachstum erschlossen. Wir er-
warten kiinftig deutlich mehr
Geschaftsabschllsse, bei de-
nen Creo Komplettldsungen
liefert, die neben unseren CtP-
Systemen auch preislich wett-
bewerbsfahige Thermoplatten
beinhalten.«
> Www.Creo.com

Wieder im Digitaldruck
AGFA KAUFT DOTRIX
Anfang Januar hat Agfa den
belgischen Hersteller von Digi-
taldruckmaschinen auf Basis
der Inkjet-Technologie, Dotrix,
ein 2001 aus Barco hervorge-
gangenes Unternehmen ge-
kauft und ist nun wieder aktiv
im Markt des Digitaldrucks
tatig, nachdem Agfa vor der
drupa 2000 aus dem toner-
basierten Digitaldruck ausge-
steigen war. Mehr dazu in
unserem Beitrag »Alles fiir die
Tonne?« ab Seite 6.

> www.agfa.com

Xerox-Digitaldrucksysteme
CREO UNTERZEICHNET
VEREINBARUNG

Creo Inc. und die Xerox Corp.
haben den Abschluss einer
Vereinbarung bekanntgege-
ben, wonach Creo in den USA
und Kanada die Xerox-Digital-

farbdrucksysteme der Mittel-
klasse und Einstiegskategorie
als Wiederverkaufer vertreiben
wird. AuBerdem will Creo mit
dem Xerox-Direktvertrieb zu-
sdtzliche Verkaufsmaglichkei-
ten fiir die Digitaldruckmaschi-
ne DocuColor iGen3 ermitteln
(siehe auch Seite 12).

> www.creo.com

> WWW.XErox.com

Ende der Zusammenarbeit
MAN ROLAND OHNE
XEIKON

MAN Roland hat die OEM-
Produkte von Xeikon aus dem
Programm genommen und die
Zusammenarbeit mit Xeikon
beendet. »Die von MAN
Roland bis dato vertriebenen
Produkte sind tonerbasierte
Systeme, die nicht zum Kern-
geschéft von MAN Roland
zéhlen, sondern ihren Markt
vorwiegend bei Agenturen,
Vorstufenbetrieben und Copy-
Shops finden. Hier existieren
bereits namhafte Anbieter, die
diese anders gearteten Markte
hinreichend bedienen, « heiBt
es in einer Pressemitteilung.
Mehr dazu in unserem Beitrag
»Alles fiir die Tonne?«, Seite 6.
> www.man-roland.de

Mit neuem Investor
BASYSPRINT HAT DEN
WELTMARKT IM VISIER
basysPrint, mit tber 400 In-
stallationen fiihrender Anbieter
fur die Computer-to-conven-
tional-Plate (CTcP)-Technolo-
gie, will den Weltmarktanteil
zligig ausbauen. basysPrint-
Geschaftsfiihrer Friedrich Lul-
lau: »Wir kdnnen auf das Jahr
2003 als das erfolgreichste in
der Firmengeschichte zurick-
blicken. Wachstum bedingt
aber auch zunehmenden Kapi-
talbedarf zum Beispiel fiir wei-
tere Produktionskapazitaten.
Mit der Haspa Beteiligungsge-
sellschaft (eine 100%ige Toch-
ter der Hamburger Sparkasse)
haben wir uns einen finanz-
starken Partner ins Boot
geholt.«

> www.basysprint.de

Tageszeitungen

27% WENIGER ANZEIGEN
SEIT 2000

Die Krise in der deutschen Zei-
tungsbranche wird einer Studie
zufolge andauern und zu wei-
teren Fusionen fiihren. Selbst
bei anziehender Konjunktur
werde sich das Rubrikenge-
schaft der Zeitungen nicht
nachhaltig verbessern, heiBt es
in der Studie »Zeitungsverlage
im Umbruch« des Wirtschafts-
priifungsunternehmens Ernst
& Young AG, Eschborn. Die er-
wartete Welle der Fusionen
werde durch die schwache
Marktstellung kleiner Verlage
und Zeitungen sowie die an-
gespannte Finanzlage be-
giinstigt, nachdem 2003 zum
dritten Mal in Folge die Anzei-
genumsatze zuriick gingen.
Besonders hart getroffen wur-
den die Zeitungen durch den
Riickgang an Stellenanzeigen
um 69% (Immobilienanzeigen
minus 26%, Kfz-Anzeigen
minus 27%) seit dem Jahr
2000. Seit 2000 musste ein
Anzeigenriickgang um 27%
hingenommen werden. Offen-
sichtlich sind die Zeitungen im
Rubrikengeschaft der Konkur-
renz der Online-Anbieter nicht
gewachsen. Dennoch hoffen
73,7% aller befragten Verlage
auf eine Verbesserung des
Rubrikengeschéftes bei an-
springender Konjunktur.

> www.ey.com

Mrd. mm
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Quelle: Ernst & Young 2003, zmg

Anzeigenstatistik der Zei-
tungen in Deutschland: Um-
fange bezahlter Anzeigen in
Mrd. mm. 2003 ist eine
Prognose von Ernst & Young.



Zeitungen vor Verinderungen

Zweifel an »Medienhaus«-Strategie der Zeitungen e Studien der Prognos AG und
des VDZ fordern strategische Neuausrichtung und mehr Online-Aktivitaten

Geht es nach den Progno-
sen und Studien verschie-
dener Verbande und Orga-
nisationen, steht das Jahr
2004 im Zeichen wieder
erstarkter Werbemarkte.
Dabei zwinge aber der
Wandel im Umfeld der
Verlage zu einer strategi-
schen Neuausrichtung.

In ihrer Studie »Zeitungen
2007« sieht die Prognos AG
die Talfahrt der Werbemérkte
zu Ende gehen. Damit legen
auch die Werbeeinnahmen der
Zeitungen in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz ab
2004 wieder zu. Dies hilft den
Tages-, Wochen- und Sonn-
tagszeitungen, bis 2007 die
starkste Werbetragergruppe zu
bleiben. Allerdings warnt die
Basler Prognos AG in ihrem
Report auch vor den verander-
ten Nutzungsgewohnheiten
junger Menschen in Verbin-
dung mit Versdumnissen der
Verleger bei Online-Medien.
Dies fiihre zur Bedrohung
gangiger Geschaftsmodelle.

So verlieren die Zeitungen laut
Prognos bis 2007 weiter
Marktanteile: In Deutschland
kommen die Zeitungen 2007
nur noch auf einen Marktanteil
von 25,0% (2002: 25,9%), in
Osterreich auf 32,8% (2002:
33,6%) und in der Schweiz auf
42,6 % (2002: 43,7%).

Leser bleiben weg

Trotz der wieder besseren Aus-
sichten auf dem Werbemarkt
diagnostizieren die Medien-
experten der Prognos AG ent-
scheidende Schwachen im Ge-
schaftsmodell der Zeitungen:

Den Tageszeitungen geht der
Lesernachwuchs verloren. Jin-
gere Menschen lesen signifi-
kant weniger Tageszeitungen,
daftir umso mehr im Internet.
Ob diese Zielgruppe im Er-
wachsenenalter regelméBig
zur Tageszeitung greifen wird,
scheint fraglich. Vielmehr ver-
scharft sich der Leserschwund
mit der Folgegeneration, die
mit dem Internet aufwdchst.
Zudem beginnt sich nach Mei-
nung der Medienexperten der
Prognos AG die Verkennung
des Internet durch Zeitungs-
verlage zu rachen. Selbst wenn
die Konjunkturerholung die
aktuelle Werbeflaute beende,
kehrten Stellen-, Kfz- und Im-
mobilienanzeigen nicht mehr
vollstandig in die Zeitungen
zurlick.

»Medienhaus«-Strategie
auf dem Priifstand

In ihrer Analyse kommen die
Schweizer Medienexperten zu
dem Schluss, dass die ambitio-
nierten Medienhausstrategien
der spaten 1990er Jahre auf
den Priifstand gestellt werden
miissten. In den meisten Féllen
erwirtschaften weder die Web-
sites, noch die regionalen Ra-
dio- und Fernsehstationen der
Verlage positive Deckungsbei-
trage. Vielmehr erweisen sich
diese Kostentrdger haufig als
besonders teure strategische
MaBnahme zur Verhinderung
des Markteintritts moglicher
Wettbewerber. Fiir das Online-
Engagement der Zeitungen
ergibt sich dennoch eine posi-
tive Bewertung, wéhrend TV
und Radio in Verlegerhand nur
in Ausnahmefallen Synergien
erwarten lasst.

> Www.prognos.com

Auch VDZ rat zu mehr
Online-Aktivitaten

Zu fast identischen Schliissen
kommt auch der VDZ (Verband
Deutscher Zeitschriftenverle-
ger) in seiner Studie. Online-
Umsatzen komme eine immer
bedeutendere Rolle zu, erklart
Alexander v. Reibnitz, Leiter
New Media beim VDZ: »Das
Medienhaus der Zukunft wird
nur dann tiberlebensfahig sein,
wenn es mit neuen Geschafts-
und Erlésmodellen antritt. Der
Printbereich bleibt weiterhin
der gréBte Umsatztrager, doch
die Verlage mussen ihre On-
lineaktivitaten ausbauen«.
Online-Umsatze tragen heute
mit rund 3% zu den Umsdtzen
der Zeitschriftenverlage bei.
Zwar arbeiteten erst 16% aller
untersuchten Websites profita-
bel, doch schon 2004 sollen es
nach der Studie 50% sein.
2008 sollen ca. 90% aller Auf-
tritte schwarze Zahlen schrei-
ben. Um dieses Ziel zu errei-
chen, setzten die Verlage auf
verschiedene Ertragsquellen im
Online-Bereich.

Ein hohes Wachstumspotenzial
sagt die Studie Crossmedia-
Angeboten voraus. Heute sind
zwar noch weniger als 1% der

Umsatze der Zeitschriftenverla-

ge crossmedial, aber zukiinftig
wiirde etwa ein Drittel aller
Onlinekampagnen crossmedial
eingebunden sein.

Auf der anderen Seite seien
weitere Schritte zur Effizienz-
steigerung im redaktionellen
Bereich erforderlich. Nachhal-
tig unprofitable Objekte miss-
ten aus dem Portfolio entfernt
und die Effizienz durch inte-
grierte Print-Online-Redaktio-
nen gesteigert werden.

> www.vdz.de

Auf zur drupa-City!

Waren Sie schon einmal in drupa-City? Suchen Sie nicht,
Sie werden diese Stadt auf keiner Landkarte finden. Und
dennoch werden im Mai bestimmt wieder 400.000 Men-
schen nach drupa-City pilgern. Dann wird Diisseldorf, die
deutsche Metropole am Rhein wieder in das »drupa-Fee-
ling« eintauchen.

Schon lange ist die Stadt Heimatort des weltweit wich-
tigsten Events der Druckindustrie. Seit 1951 trifft sich in
Diisseldorf alles, was in der grafischen Welt Rang und
Namen hat. Wie ein Magnet zieht diese Messe hundert-
tausende Menschen aus grafischen Betrieben, Hersteller-
unternehmen sowie aus Forschung und Lehre an.

»Die drupa ist mit Diisseldorf so eng verbunden, wie
Papier mit dem Druck«, umschreibt Diisseldorfs Oberbiir-
germeister Joachim Erwin die hohe Bedeutung dieses
Ereignisses fiir seine Stadt. GroBflachige Transparente,
Flaggen und Plakate an unzadhligen Orten in allen Teilen
der City, die Beschriftungen der Taxen und der offentlichen
Nahverkehrsmittel, die Dekorationen vieler Schaufenster
und sogar die Bierdeckel in den Kneipen der Diisseldorfer
Altstadt — iberall werden die Besucher in den zwei Wo-
chen zwischen dem 6. und dem 19. Mai 2004 das typische
drupa-Rot vor Augen haben.

Eben weil Diisseldorf das drupa-Feeling lebt, haben sich
die drupa-Gaste aus aller Welt in Diisseldorf schon immer
wie zu Hause gefiihlt. Das soll dieses Jahr nicht anders
sein. Deshalb hat die Messe Diisseldorf mit etlichen Part-
nern in Gastronomie, Hotellerie, Handel und dem
Dienstleistungssektor ein Netzwerk mit attraktiven Ange-
boten speziell fiir die drupa-Zeit gestrickt. »Bei allen dru-
pa-Partnern werden Sie von deutsch- und englischsprachi-
gem Personal empfangen, « verspricht drupa-Projektleiter
Manuel Mataré. »Und wundern Sie sich
nicht, wenn Sie in lhrem Hotel mit einem
»drupackage« begriiBt werden. Dieser kleine
WillkommensgruB soll ein wenig auf Diissel-
dorf und das Gipfeltreffen der grafischen In-
dustrie einstimmen.« So bilden die Menschen, die Kultur,
die Gastronomie, die Wirtschaft und die drupa zusammen
eine einmalige Symbiose, die weltweit einen Namen hat —
drupa-City (auch wenn man sie in keinem Atlas findet).

Genau so wird auch »Druckmarkt« in seinen 3 Ausgaben
vor der drupa auf das Messeereignis einstimmen. Mit
Fachbeitragen, mit Vorschauen und mit Themen, die zur
Messe von Wichtigkeit sind. Unsere ersten Beitrage finden
Sie ab Seite 40.
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