RUCKBLICK

Wo blieben die Auftraggeber?

Steht die drupa 2012 nun fiir Erfolg oder eher nicht? Sind zwar weniger, aber auch die richtigen
Fachbesucher gekommen? Und: Wo waren die Kunden der Drucker? Hat man sie vergessen oder

gar nicht erst eingeladen?

Eine Analyse von Andreas Weber

Andreas Weber ist
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»Value Journal,
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Kommunikations-
experte.

Keine Frage: Die drupa konnte 2012
glanzen. Noch nie waren so ausge-
reift gute Konzepte und Lésungen
durch wichtige Aussteller auf einer
Druckfachmesse sichtbar. Bei denje-
nigen Ausstellern, die nicht nur Pra-
senz zeigten, sondern kréftig ver-
kauft haben, wurden durchweg An-
wendungen gezeigt, die den Nutzen neuester Technologien in Form von End-
produkten iiberzeugend darstellten. Mein personlicher Liebling: Die »Digital
Supermarketc-Sektionen auf dem HP-Stand in Halle 4. Hier sah man, in wel-
cher Bandbreite heute Produkte aller Art am Point-of-Sales fiir den taglichen
Gebrauch im Digitaldruck gefertigt werden kdnnen. HP produzierte zudem
taglich auf dem drupa-Messestand Biicher auf seinen High-Speed-Ink-Jet-
Drucksystemen fiir einen Kunden aus Italien. Benchmark!

PRINT IM KOMMUNIKATIONSMIX Heidelberg setzte wichtige Akzente:
Der Messestand in Halle 1 trumpfte mit der Installation von fiinf echten
Druckerei-Einrichtungen auf. Druckprodukte aller Art wurden real produziert
— von der Datenaufbereitung bis zum fertigen Produkt. Alle dafiir notwendi-
gen Maschinen wurden eigens im Vorfeld getestet, damit sie Bestleistungen
liefern konnten. Daneben wurde gezeigt, wie hybride Produktionen ausse-
hen kdnnen: Inkjet- und Offsetdruck im Mix, Toner-Digitaldruck- und Offset-
druck in Kombination mit Online- und Mobile-Anwendungen sowie ein Aus-
blick auf »Printed Electronics< im Innovationsbereich des Heidelberg-Standes
zeigten wichtige Perspektiven auf. Dadurch wurde sichtbar, dass Print im
Kommunikationsmix eine duBert wichtige, wenn nicht gar zentrale und un-
verzichtbare Rolle spielt.

Xerox setzte wichtige Akzente in der automatisierten Produktion im Akzi-
denz- und Verpackungsdruck sowie mit XMPie im Bereich von Crossmedia.
Besonders eindrucksvoll gestaltete sich bei Xerox der Briickenschlag von
Print zu Social Media und zu Cloud-Printing. Vieles andere lieBe sich noch
aufzahlen, was bei anderen Ausstellern wie Canon, Konica Minolta, Ricoh
und Xeikon zu sehen war. Gerade Xeikon verbliiffte durch seinen Innova-
tionsdrang, was fiir den vergleichsweise kleinen Player keine Selbstverstand-
lichkeit darstellt. Und im drupa innovation park beeindruckten viele kleine
»Hot Shops« auf rund 130 Standen mit ihren Neuheiten. Mein personlicher
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Liebling: cardolution aus Wien, die RFID-Chips in Karton integrieren und
damit NFC-Business-Cards fiir jedermann anbieten. Der Chip Ubertragt die
Adressdaten von bedruckten Visitenkarten fehlerfrei auf Smartphones.
Nicht zu vergessen: 2012 wurde die drupa zu drupalanda. Landanano zog
Messeveranstalter, Messebesucher, die Aussteller und die Presse in seinen
Bann. Ware der Indigo-Griinder Benny Landa 2012 nicht prasent gewesen,
hatte die drupa keine Sensation hervorgebracht — und das, obgleich sich die
Hersteller in ihren Ankiindigungen von >New innovations« (sic!) Uberschla-
gen haben. Die drupa 2012 hatte Unmengen an (Produkt-) Neuheiten, aber
im Prinzip keinerlei Innovationen zu bieten. AuBer eben bei Landa, der aber
noch ein ganzes Stiick weit weg ist von marktreifen Produkten und Losun-
gen. Er zeigte diese in einer Vorstudien-artigen, prototypischen Variante sehr
anschaulich. Hunderte Entscheider platzierten Vorbestellungen und leisteten
eine Anzahlung.

WO KOMMEN DIE DRUCKVOLUMEN HER? Landa hat sich damit vor allen
Platzhirschen an die Spitze gesetzt. Und ist so clever, kurz vor Messebeginn
mit Heidelberg als wichtigstem drupa-Aussteller eine Kooperation zu schlie-
Ben und sich gleichzeitig als immer noch guten Freund von HP darzustellen.
Was mag das heiBen? Ist Landa der Wolf im Schafspelz oder der Gutmensch,
der die Branche (Druckereien wie Technologie-Lieferanten) retten will? Viel-
leicht ist Benny Landa beides — also der Gutmensch im Schafspelz, der wie
ein Wolf den Status quo zerfleischt. Er ist bereit, die Kerner-Arbeit zu leisten,
um die Branche radikal zu erneuern.

Eine Frage lasst Landa allerdings offen und wollte die auch im direkten Ge-
sprach nicht beantworten: Wo kommen in Zukunft die Druckvolumen her, die
es in steigender Form braucht, um Wachstum zu erzeugen?

Zurzeit sieht es so aus, dass die Druckvolumen nahezu gleich bleiben, aber
die Wertschopfung pro Druckstiick von Monat zu Monat sinkt. Preisnachlas-
se von bis zu 25% sind keine Seltenheit. Viele Druckereien machen mit ihrer
Drucksachenherstellung zwar noch Umsatz, der Profit tendiert aber gegen
Null. Gleiches gilt fiir viele ihrer Lieferanten.

MAINSTREAM: OPTIMIERUNG DES BESTEHENDEN In diesem Kontext
war es fir die meisten Aussteller sinnvoll, das Bestehende zu optimieren.
Und das wird goutiert. Heidelberg hat wieder Rekordumsétze eingefahren,
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Optimieren des Bestehenden: Zahlreiche Anwendungen zeigten, welche
Innovationskraft in der Druck- und Papiertechnologieentwicklung steckt.

die rund 2.000 Auftrage, die geschrieben wurden, kdnnten einen Umsatz von
gut 750 Mio. € bescheren, wenn alles sicher von Kunden finanziert werden
kann. HP diirfte im drupa-Umsatz an zweiter Stelle liegen, gefolgt von Xerox,
Konica Minolta, Canon, KBA etc. Und kleinere Anbieter wie EFI frohlocken,
weil sie im Vergleich zur drupa 2008 ihre Umsétze vervielfacht haben. Und
der Rest?

DER REST IST SCHWEIGEN Grob geschatzt diirften hdchstens 50% der
Aussteller ihre Kosten gerade so eingespielt haben. SchlieBlich ist die drupa
nicht nur die globale Leitmesse, sondern fiir Aussteller und Besucher auch
die teuerste Fachmesse der Welt. Dies mag mit ein Grund dafiir sein, dass die
drupa 2012 >nur< rund 1.850 Aussteller hatte — entsprechend einem Riick-
gang von 6% gegeniiber den 1.971 Ausstellern 2008. Und es mag auch ein
Grund dafiir sein, dass rund 75.000 Besucher weniger nach Diisseldorf
kamen als 2008. Nur noch 314.500 Fachleute aus rund 130 Landern, da-
runter 190.000 internationale Besucher. Zwischen drei und 3,5 Tagen ver-
weilte ein Fachbesucher auf der drupa. Viele Aussteller subventionierten
daher den Messebesuch wichtiger Kunden und Interessenten.

Die Zahl der Besucher aus Deutschland war 2012 mit dber 123.000 riesig
und liegt auf dem Niveau der vergangenen Messen. Mit 15.000 Besuchern
war Indien die zweitstarkste Nation, gefolgt von Belgien, Frankreich, Nieder-
lande, GroBbritannien, USA, Schweiz und Italien. Die von der Messe Diissel-
dorf erwartete hohe Zahl von Besuchern aus China blieb aber aus.

Trotz allem wurde relativ viel verkauft fiir den chinesischen Markt, zumeist
von auslandischen Druckereien, die in China auf High-Tech-Equipment pro-
duzieren wollen. Im Ubrigen stellten die Chinesen das zweitgroBte Ausstel-
lerpotenzial nach Deutschland. Und das, obwohl die Chinesen die gezeigten
Produkte so gut wie gar nicht nach Europa oder Deutschland verkaufen.

FLURBEREINIGUNG BEI FACHMEDIEN? Erstaunlich und bedenkenswert
ist zudem die Tatsache, dass die Zahl der Pressevertreter von tber 3.000 aus
84 Landern auf 2.400 aus 75 Landern zuriickgegangen ist. Damit folgt die
Anzahl der Journalisten exakt dem Trend zum Riickgang der Messebesucher
(- 20% im Vergleich zu 2008). Unabhangig davon, ob die Medienberichter-
stattung zur drupa 2012 quantitativ oder qualitativ schlechter oder besser
wurde, sollten die Griinde hinterfragt werden. Denn traditionell war es
immer wichtig, die Fachmedien als Kompetenzpartner einzubeziehen.
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Canon Schweiz produzierte eine ganze Serie erstklassiger Fach-Interviews,
erstellt in High-Quality-Fernsehmanier von einem eigenen TV-Team.

Es zeigte sich allerdings, dass Fachpresseaufgaben neu definiert und aus
Sicht vieler Aussteller nur noch gebraucht werden, um als PR-Plattform zu
dienen. Echte Fachjournalisten werden zur Mangelware und zu Statisten
oder Claqueuren reduziert.

Die Messezeitung »Drupa Daily« spiegelte dies ebenfalls wider, denn als von
Haymarket im Auftrag der Messe Disseldorf im Tagesrhythmus betriebenes
anzeigenfinanziertes Print- und Online-Projekt, wurde brav alles Mogliche
aufgearbeitet, was sich im Verlauf der drupa 2012 ereignete. Doch wo liegt
der Wert, wenn nur das Tagesgeschehen kolportiert wird?

Hinzu kommt: Alles, was relevant war, wurde per Twitter und/oder YouTube
von Ausstellern und Analysten unmittelbar publik gemacht und kommen-
tiert. Fiir Messebesucher und Entscheider konnte das enorme Vorteile bieten,
da man sich Gber Twitter schnell und pragnant informieren kann. Vorausge-
setzt, man weil, wie es geht! Apropos digital: Die drupa-App fiir Smart-
phones und iPad der Messe Diisseldorf enttduschte, da nur simple Abfragen
maoglich waren, die zum gedruckten Messekatalog keinen Mehrwert boten.

DEN FACHMEDIEN EINEN SCHRITT VORAUS Technologie-Hersteller wer-
den Publizisten und Sendeanstalten in einem! Ein Novum mit Signalwir-
kung: Canon Schweiz produzierte eine ganze Serie erstklassiger Fach-Inter-
views, erstellt in High-Quality-Fernsehmanier von einem eigenen TV-Team.
Kompliment! HP, Konica Minolta, Xerox und auch Newcomer Landa sowie
viele andere, auch kleinere Aussteller, zeigten ebenfalls ihre Media-Power.
Der Besuch von Pressekonferenzen auf der drupa war damit vom Prinzip her
obsolet: Was den Pressevertretern auf einer Konferenz prasentiert wurde,
war im gleichen Augenblick von den Konferenzveranstaltern selbst im Web
verdffentlicht. Pressekonferenzen zu besuchen, lohnte also nur, wenn man
Wert darauf legte, unterhalten zu werden, wie vom EFI-CEO Guy Gecht, oder
sich zu wundern (oder zu argern) iiber den Kodak-CEQ Antonio Perez, des-
sen arrogant erscheinende Eigenwahrnehmung mit der Wirklichkeit seines
Unternehmens heftig zu kollidieren scheint.
Ein zwangslaufiger Effekt: Die Aussteller, die selbst multimedial publizieren,
investieren kein oder kaum noch Geld in Fachwerbung. Die Werbeeinnah-
men stellten aber bis dato die wichtigste Einnahmequelle von Fachmedien
dar. Dies mag erklaren, warum die Zahl der Pressevertreter so stark zuriick-
ging. Viele Print-Journalisten argern sich {ber die digitale Konkurrenz und
>
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Das Messegeschehen festhalten: Auf der drupa war alles im Einsatz, was in
irgendeiner Form zur Kommunikation beitragen kann.

halten Twitter & Co. fiir Teufelszeug. Und die twitternden drupa-Aussteller
bleiben (noch) den Beweis schuldig, dass ihre Social-Media-Plattformen tat-
sachlich im Interesse von Kunden und Interessenten sind. Allzu viele nutzen
Twitter, um (ber ihre PR-Agenturen das Ghost-Writing auf Twitter zu (iber-
nehmen. Die Folge ist produktbezogene Push-Kommunikat, die Twitter-User
nicht interessieren und ihnen auch wenig, bis gar nichts bringen.

WO WAREN DIE KUNDEN DER DRUCKER? Unverhofft kam der starke
Riickgang der Besucher auf der drupa 2012 nicht. Die Messe Diisseldorf hat-
te bereits im Vorfeld angedeutet, dass man mit rund 350.000 und nicht mehr
wie einst mit 400.000 Besuchern rechne. Und man hatte gehofft, dass aus
Fernost, speziell China, viele neue Besucher kommen wiirden. Dies aber blieb
aus. Viele Aussteller storte das wenig. Wichtiger als Rekordzahlen bei den
Besuchern sei es, dass die richtigen Fachbesucher kommen, die Entscheider,
die Kaufinteressierten und die Investitionswilligen. Dies hat geklappt. Die
Verkaufe iiberstiegen bei einigen Ausstellern die Erwartungen. Schatzungs-
weise 2,0 bis 2,5 Mrd. € diirften auf der drupa 2012 druch die Aussteller
umgesetzt worden sein.

Bedauerlich ist aber, dass die drupa 2012 ihr Besucher-Potenzial nicht aus-
reizen konnte. Neue, seit vielen Jahren wichtige, Besuchergruppen waren
nicht ausreichend vertreten, vor allem die sogenannten >Printbuyer, also die
Auftraggeber von Druckereien aus Agenturen und von Unternehmen. Dabei
hatten sie auf der drupa jede Menge Inspiration und Innovationsverstandnis
abschopfen konnen, soviel wie noch nie zuvor.

Belegen lasst sich dies einfach: Ich selbst fiihrte einige Dutzend Entscheider
aus Agenturen (iber die drupa — durch die Bank war die Begeisterung riesig,
wenn man ihnen richtig darstellte, worum es eigentlich geht, und wie man
von Technologie-Innovationen im Agenturgeschaft profitiert. Die besuchten
Aussteller — Heidelberg, HP, Xerox und Aussteller wie Kartenspezialist locr im
dip — hatten sich exzellent vorbereitet und auf die Printbuyer eingestellt. HP
GSB's weltweiter Marketing Director Francois Martin lieB es sich zum Bei-
spiel nicht nehmen, mit Fakten und erstklassigen Beispielen zu belegen, wie
die Marketing- und Markenkommunikation durch Digitaldruck-Produktionen
profitiert. Beispielsweise, wenn BBDO fiir den Kunden Smart in Paris eine
Out-of-home-Kampagne mit 2092 individualisierten, in weniger als 14 Tagen
produzierten Plakaten in den wichtigsten Pariser StraBen aufmerksamkeits-
stark punktete.
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Print spielt im Kommunikationsmix durch seine haptischen Eigenschaften
eine duBert wichtige, wenn nicht gar die zentrale und unverzichtbare Rolle.

Woran liegt es aber, dass die drupa 2012 von sich aus nicht ein Attraktions-
punkt fiir Agentur- und Marken-Vertreter wurde? Im drupa cube wurde sei-
tens der Messe Diisseldorf mit tdglichen Veranstaltungen zu Anwendungs-
themen ein Anfang gemacht. Aber die insgesamt rund 1.000 Teilnehmer in
13 Tagen stellten gemessen an der GroBe der Kommunikationswirtschaft nur
einen Tropfen auf den heiBen Stein dar. Alleine in Deutschland arbeiten fast
800.000 Profis in Kommunikationsberufen. Insofern lag deren drupa-Beteili-
gung im verschwindend kleinen Promille-Bereich. Hinzu kommt, dass die Tra-
ger der drupa, allen voran der deutsche Maschinenbauverband VDMA und
auch die deutschen wie auslandischen Druckverbande mit den Kunden ihrer
Mitglieder nicht oder nicht ausreichend vernetzt sind. Mit anderen Worten:
Die etablierten Kontaktstrukturen richten sich an Verbandsmitglieder, die
klassische Technologien fiir den Druck- und Papiersektor oder géangige
Druckdienstleistungen anbieten, und nicht an die Druckereikunden.

WAR DIE DRUPA 2012 EIN ERFOLG ODER NICHT? Die Antwort lautet: Ja
und nein zugleich! Ja, weil sich zeigte, welche Innovationskraft in der Druck-
und Papiertechnologieentwicklung steckt. Ja, die drupa 2012 war ein groB-
artiger Erfolg, gepragt durch einige Dutzend herausragender Aussteller, die
belegen konnten, dass Print eine ungebrochene Innovationskraft besitzt.
Nein, weil die Wirkung der drupa 2012 auf die Insider der Branche be-
schrénkt blieb. Seit mehr als einem Jahrzehnt ist deutlich geworden, dass das
Schicksal der Drucindustrie nicht mehr von Druck- und Papierspezialisten
entschieden wird, sondern von deren Kunden und den Marktbeherrschern
aus der Online-Welt. Sperrt man diese auf der drupa aus, nimmt das Innova-
tions- und Adaptionstempo im Kommunikationsmarkt zulasten von Print
rasant ab.

Ein Blick iber den eigenen Tellerrand hinaus ware sinnvoll gewesen, ist aber
wohl unterblieben beziehungsweise nicht richtig angestrebt oder umgesetzt
worden. Dabei zeigen andere wichtige deutsche Leitmessen wie die Auto-
mobil-Mega-Show IAA oder die Frankfurter Buchmesse exakt auf, wie man
Erfolge dauerhaft einholt: Die Teilnehmer setzen sich dort stets aus Herstel-
lern, Fachbesuchern und Kunden aller Art zusammen.

Genau das ist aber bei der drupa 2012 in Diisseldorf unterblieben. Schade!
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