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Die Nöte der Wirtschaftskrise jetzt
für die Versäumnisse der Vergangen-
heit zu instrumentalisieren, stimmt
bedenklich, da die Branche seit Jah-
ren schon gegen Überkapazitäten,
Verdrängung, Preisverfall und eine
schwindende Kundenloyalität zu
kämpfen hat.
Dabei hat die Druckindustrie ein ele-
mentares Problem: das exzessive
Stückpreisdenken paralysiert die
Branche und ihre Kunden gleicher-
maßen. In dieser ohnehin mit Über-
kapazitäten bestückten Landschaft
fällt den Maschinenbauern nichts
anderes ein, als den Maschinen-Out-
put immer weiter zu erhöhen. Damit
schafft sie weitere Kapazitäten,
unter denen die Druckunternehmen
zu leiden haben. Denn bei den meis-
ten Neuerungen geht es um erhöhte
Seitenumfänge, kürzere Rüstzeiten
und höhere Ausstoßleistungen. Qua-
lität ist ohnehin obligatorisch.
Die Maschinenhersteller nennen das
»Innovation« und verkennen dabei
offensichtlich, dass die Printbranche
dadurch ernsthaft in ihrer Existenz
bedroht ist. Maschinelles Wettrüsten
treibt die Preise so weit in den Keller,
dass der Return on Investment bei
den Investoren ernsthaft in Gefahr
ist.

Noch gerät 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 tatsächlich Bahn
brechenden Innovationen auf und
zünden ein Marketing-Feuerwerk,
das auf zelebrierten Gigantismus
baut. Weder dazu, noch für ihre ar-
gumentative Überhöhung besteht
Anlass. Denn tatsächlich bewegen
sich nahezu alle Druckmaschinen-
hersteller in einem recht monothe-
matischen Kontext: irgendwie muss
alles noch schneller gehen. Mehr
Durchsatz, weniger Rüstzeit, idea-
lerweise auch weniger Personal. Das
ist die Maschinenseite.
Wo aber sind die Innovationen für
die Kundenseite? Wo entsteht Nach-
frage und entsteht sie überhaupt
noch? Das Printprodukt selbst hat
zwar einen sehr hohen Qualitätsle-
vel erreicht, aber für den überzeu-
genden »WOW-Effekt« bei den Kun-
den reicht dies kaum. Ist die Branche
vermarktungsseitig zu schwach-
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Druckmaschinenhersteller einen wertvollen Beitrag leisten
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brüstig, um das Image der Printpro-
dukte nachhaltig zu stärken? 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
Modernität? Für wen das absurde
Wettrüsten nützlich sein soll, fragen
inzwischen immer mehr Investoren.
Am allerwenigsten hilft es den Dru-
ckern selbst. Als Betroffene sind sie
täglich mit der Marktproblematik
konfrontiert, die zum Beispiel 96-
Seiten-Maschinen im Markt verursa-
chen. Das Gerede über Maschinen-
Innovationen verdrängt die weitaus
wichtigere Diskussion über die ver-
passten Chancen der Kundenloya-
lität und die Lehren daraus. Denn
der Verlust an Kundenloyalität hat
aus der Branche ein Dumping-Ka-
russell gemacht.
Wenn jemand die Meinung vertritt,
ein Druckprodukt sei innovativ, dann
sollte er das laut begründen können.
Beim Kunden selbst muss Innova-
tion geschaffen werden, der für ihn
als Erfolg spürbar wird – als Ge-
schäftsprozess, als finanzieller Vor-
teil, als Problemlösung.

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? Worüber also
reden wir? Über ein innovatives
Druckprodukt, über ein innovatives
Marktkonzept, über glückliche Kun-
den – nein. Wir verzetteln uns in
schnellen Maschinen. Dabei brau-
chen Drucker keine schnelleren, vo-
luminöseren Maschinen, sondern
die Erkenntnis, dass innovative Ge-
schäftsmodelle 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 Ablenkungsmanövern wahrlich
nicht mangelt. Alle fremden Ein-
flussgrößen sind Schuld an der Situ-
ation: Rohstoffpreise, Energiekos-
ten, Lohnkosten, Preisdumping und
so weiter.
Fakt aber ist, dass Maschinen kein
Branchenwachstum fördern und es
nie getan haben. Die Preis-Perfor-
mance-Spirale wirkt inflationär auf
die Preise, Investitionszyklen sind
massiv gestört.

Fatalismus macht sich breit

Und jetzt steht ein beachtlicher Teil
der Branche in fatalistischer Haltung
einfalls-, mut- und hilflos den ak-
tuellen Herausforderungen gegen-
über: 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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Die Branche handelt zu zögerlich
und unstrukturiert am Aufbau in -
novativer Geschäftmodelle, an
Lö  sungs kompetenz und Kunden-
loyalität.
Das Festhalten an der Stück -
preisthematik mit seinem infla-
tionären Kreislauf marodiert die
instabile Preisfront und legt gra-
vierende Mängel im professio-
nellen Marketing und im Verkauf
offen.
Der Einbruch von Auflagenhö-
hen und Seitenumfängen im Vo -
lumensegment von Zeitschriften
und Katalogen geht zugunsten
digitaler Me dien im Internet und
mobiler Dienste.
Fehlendes betriebswirtschaftli-
ches Know-how, primär in den
Bereichen Marketing und Stra -
tegie führt zu fatalen Fehlent-
scheidungen und zum Substanz-
verlust vieler Unternehmen.

Es ist zutiefst ernüchternd, eine Dru -
ckerei in die Insolvenz fahren zu
müs sen, weil sich ein(!) großer Kun-
de verabschiedet hat. Risikostreu-
ung funktioniert nicht mehr; die gibt
der Markt nicht mehr her. Es wird
mit sehr heißen Nadeln gestrickt,
wenn Druckereien nicht mehr über
die Substanz verfügen, spontane
Um satzeinbußen kompensieren zu
können. 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
zwar als Innovation verkaufen, ver-
gessen dabei aber, dass der Markt
auch andere Bedürfnisse hat. 

Natürlich 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 überhaupt
existieren.
Dabei stehen Drucker einem rigiden
Käufermarkt gegen über, dessen
Preisdiktat mit konsequenter Uner-
bittlichkeit durchgesetzt wird. Das
stereotype Stückpreisdenken der
Branche impliziert jedoch immer
schnellere, noch produktivere Ma -
schinen mit degressiven Auswirkun-
gen auf Printpreise.  
In einem Markt ohne Wachstum
mehr maschinelle Produktivität zu
platzieren, verstärkt den Verdrän-
gungswettbewerb – neues Wachs-
tum wird daraus aber niemals ent-
stehen. Es fehlt die Initialzündung
für steigende Nachfrage am und um
das Printprodukt.

Antiquierte Erkenntnis 

Viele in der Branche ruhen sich ger-
ne auf der antiquierten Er kenntnis
aus, dass Druck ein unverzichtbarer
Kommunikationskanal ist. Den inno-
vativen Anspruch hat Druck aber
großflächig verloren. Wenn sich
Drucker mangels ökonomischen
Mutes und Weitsicht in der Markt-
entwicklung mit Pro duktivi täts stei -
gerungen befassen, statt höhere
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 bloß 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 Auftrags -
empfängern verkommen und jeder-
zeit austauschbar. So einfach ist das

und so schwer geht die Branche
damit um. Auf dem Weg zum kun-
denpotenziellen Dienstleister könn-
ten die Ma schinenbauer einen wert-
vollen Beitrag leisten, wenn sie vom
wachstumshemmenden Maschinen-
Engineering von heute zum extensi-
ven Market-Engineering von mor-
gen werden.

Innovative Geschäftsprozesse
sichern das Überleben 

Kreative und intelligente Geschäfts-
prozesse entspringen nicht einer
Druckmaschine, sondern der Hin-
wen dung zum Kunden und der Fä -
higkeit, seine Probleme zu lindern
beziehungsweise zu lösen. Innova-
tion im Printbereich kann sich also
nur mehr auf die Geschäftsprozesse
be ziehen. 
Beim Neuaufbruch der Druck bran -
che muss es also um die Abkehr von
veralteten Konzepten gehen. Dazu
ist das Schaffen neuer Märkte un -
ausweichlich. Die Dringlichkeit ver-
langt den Blick auf Wirtschaft und
Industrie mit ihren unterschiedli -
chen Kommunikations-Anforde run -
gen und macht deutlich, neue Wege
gehen zu müssen.
Denn Wachstum ist auch in schwie-
rigen Zeiten möglich, wenngleich
nur in innovativen Märkten. Diese
wiederum können nur mit indivi-
duellen Maschinen erfolgverspre-
chend be dient werden. So bekommt
die Differenzierung zum Wettbe-
werb eine neue Dimension und stra-
tegisch viel mehr Gewicht. Aber
Maschinen al leine schaffen keine
Märkte. Das ist findigen Unterneh-
mern vorbehalten, die ihre Nase im
Wind haben. 

Schubumkehr zu neuen Märkten

Das Basiswerkzeug hierfür ist Brain-
ware für Investoren in Form von um -
satzgenerierenden Markt-Branchen-

Guidelines. Der Fokus liegt also auf
»Markt« und nicht auf »Maschine«.
Dieses Markt-Know-how sollte der
»neue« Maschinenbauer als Markt-
daten oder für innovative Kunden-
projekte zur Verfügung stellen. Hier
einige Stichworte: 

Detaillierte Branchenanalysen
und -potenziale
Problemlösungsfelder und
innovatives Maschinenportfolio
Neue Geschäftsmodelle mit
assoziierten Geschäftsprozessen
Software-Einsatz, IT-Lösungen,
Internetapplikationen
Adressen, Ansprechpartner für
Akquisitionen, Marketing
Schnittstellendefinitionen
Unter nehmen : Druckerei
Integration in die Wertekette
der Klienten
Innovative Maschinenkonfigura-
tionen für Print, Finishing und
Logistik
Umsatzertragspotenziale,
Marktvolumina, Ertragschancen

Der unterstützende Aufbau innovati-
ver Märkte für Drucker mit print-
und printnahen Serviceleistungen
er fordert sowohl neue Geschäfts-
modelle als auch lösungsorientierte
Maschinenkonfigurationen. Darin
liegen elementare Chancen für die
Maschinenbauer, neue Kompetenz-
felder aufzubauen und den Wandel
vom Maschinenlieferanten zum zen-
tralen, innovativen Know-how-Trä-
ger in der Printkommunikation für
die unterschiedlichen Branchen zu
vollziehen. Und dies nützte auch den
Kunden – ihren Kunden.

Siehe auch »In der Defensive« in
Druckmarkt 54 vom Mai 2008.

V www.zemacon.de
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