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MARKT & ZAHLEN

Ein sich eintrübendes wirtschaftliches Umfeld machte es im Vorfeld der dru-
pa gar nicht so leicht, die Stimmung einzuschätzen. Dementsprechend vor-
sichtig wurde auch die Erwartungshaltung vonseiten der Hersteller formu-
liert und um so erstaunter waren dann alle über das durchweg positive In-
vestitionsklima. Die Branche ist offenbar aufgrund zahlreicher Innovationen
und neuer Geschäftsfelder doch agiler denn je.

IN GRUND UND BODEN SCHREIBEN Verfolgt man zurzeit jedoch die Ein-
schätzungen von Analysten und Wirtschaftsjournalisten, muss man den Ein-
druck gewinnen, als stünde die gesamte Druckindustrie und mit ihr die Zulie-
ferer ohne jegliche Perspektive unmittelbar vor dem wirtschaftlichen Ab-
grund. Natürlich wird es durch das Internet in den kommenden Jahren zu
Veränderungen in der Mediennutzung und zu Umschichtungen in den Wer-
beausgaben kommen – aber dies betrifft alle Medien.
Aktuell verliert gerade das Fernsehen bei der attraktiven Zielgruppe im Alter
zwischen 14 und 25 Jahren beträchtliche Marktanteile an das Internet.Trotz-
dem käme niemand der Kollegen von der Wirtschaftspresse auf die Idee, des-
wegen die Aktien der Hersteller von Fernsehgeräten in Grund und Boden zu
schreiben. Genau das aber passiert seit
nunmehr einigen Monaten bei den Druck-
maschinenherstellern.
Heidelberg musste in den letzten Mona-
ten herbe Kursverluste hinnehmen, ob-
wohl das Unternehmen im Geschäftsjahr
2007/ 2008 ein Ergebnis von 268 Mio. €
erzielte (und der Jahresüberschuss lag mit
142 Mio. € gerade einmal 2 Mio. € unter
dem Vorjahreswert von 144 Mio. €). Aber
eben weniger als im Jahr zuvor. Und auch
König & Bauer hat sein Fett am Frankfur-
ter Parket abbekommen und innerhalb
eines Jahres ein Drittel seines Wertes ein-
gebüßt.
Klar, die Börse blickt in die Zukunft und
geht davon aus, dass Printmedien in Zu-
kunft nur noch eine untergeordnete Rolle
spielen. Es ist aber nicht das erste Mal,

dass aufgescheuchte Analysten und Journalisten mit ihren
Prognosen gewaltig daneben liegen. Und Börsianer erst
recht.Wir erinnern uns noch alle an das papierlose Büro, das
Ende der 70er Jahre postuliert wurde, und kämpfen uns heute noch tagtäg-
lich immer durch Berge von Papier. Die Krönung unter den Visionen lieferte
vor kurzem Microsoft-Chef Steve Ballmer. In einem Interview mit der »Was-
hington Post« meinte er tatsächlich, dass in den nächsten zehn Jahren Zei-
tungen auf Papier vollkommen vom Markt verschwinden werden. Da Micro-
soft in den letzen Jahren so gut wie jede Entwicklung – angefangen bei den
Internet-Browsern bis hin zu Suchmaschinen – verschlafen hat, muss man
der Prognose von Steve Ballmer sicherlich keine allzu große Bedeutung
schenken. Vom Boom der Gratiszeitungen und der fortschreitenden Diversi-
fizierung am Magazinmarkt ist wohl noch Nichts bis an die amerikanische
Westküste gedrungen.

UNDIFFERENZIERTE WAHRNEHMUNG So daneben die Aussage des Mic-
rosoft Chefs auch sein mag, sie ist ein weiteres Beispiel dafür, wie undiffe-
renziert die Druckindustrie derzeit wahrgenommen wird. Vor diesem Hinter-

grund sind alle relevanten Gruppen der
Branche, Verbände und Institutionen ge-
meinsam aufgerufen, die Stärken der ge-
druckten Kommunikation herauszustellen.
Da reicht es nicht mehr, sich branchenin-
tern auf die Schulter zu klopfen und zu
sagen »Print is powerful«. Jetzt muss die
Branche in die Offensive gehen und die
Nachhaltigkeit gedruckter Kommunikation
bei jeder sich bietenden Gelegenheit dar-
stellen.
Gerhard Finkbeiner, Vorstandsvorsitzender
von manroland, liegt absolut richtig, indem
er sagt: »Wir arbeiten nicht in einer kriti-
schen Branche, sondern die Wahrnehmung
unserer Branche ist kritisch.« Dieses Bild
der Branche in der Öffentlichkeit sollte sich
doch korrigieren lassen. Aber dazu braucht
Print ein starke Lobby.

Print braucht eine starke Lobby

Die drupa machte deutlich: die Druckindustrie selbst hat eigentlich kein Problem, das Problem
ist die Wahrnehmung der Printmedienindustrie in der Öffentlichkeit. Und diese Situation wird
offensichtlich immer kritischer.

Von Knud Wassermann




