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Natürlich dürfen und können Sie sich selbst infor mieren. Sie können sich durch Berge

von Papier wühlen, um entweder irgendwann den Überblick zu verlieren oder doch

auf die Informa tionen zu stoßen, die Sie suchen. Aber warum? Diese Arbeit haben wir

schon längst für Sie erledigt! 

Die ›Druckmarkt COLLECTION‹ ist eine Samm lung ausgewählter Themen aus Kom -

mu  nikation, Medien produktion, Print und Publishing. Die Aus gaben greifen theo re ti -

sche, prak tische und tech nische As pek te auf, werden kom pakt und lese freundlich auf-

bereitet und ständig ak tualisiert. 

Jede einzelne Ausgabe hilft beim Entscheidungsprozess und bietet Evaluations-Unter-

stützung. In Communiqués zu aktuellen Trends, Dossiers zu speziellen The men oder

White Papers zu künfti gen Entwicklungen sowie Marktüber sich ten samt re dak tioneller

Begleitung als ›Inves t itionskom pass‹ bündeln ›Druckmarkt‹, ›Value-Journal‹ und die

›Grafische Revue‹ ein Fachwis sen, das seines gleichen sucht.
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Wahrscheinlich ging es mir genauso wie vielen Mitarbeitern bei manroland:

Ich wachte am Samstag auf und dachte, das alles sei nur ein schlechter

Traum gewesen. Nein, kein schlechter Traum – Tatsache. Nach 167 Jahren

meldete manroland, ein Traditionsunternehmen des Druckmaschinenbaus

und der dritt größte Druckmaschinenbauer weltweit, Insolvenz an. Nachdem

man seit 2008 nicht mehr in die Gewinnzone zurückkehren konnte, nachdem

der Absatz an Druckmaschinen weltweit nochmals zurückging und nachdem

weder die Banken, noch die Anteilseigner Geld zuschießen wollten, blieb

nichts anderes als der Schritt in die Insolvenz.

Natürlich werden einige sagen, es sei abzusehen gewesen. Aber es ist immer

leicht, den Finger zu erheben und so zu tun, als hätte man etwas kommen

sehen, nachdem es passiert ist. Wir wollen dies jedenfalls nicht tun und mit

dieser Ausgabe erst recht nicht. Aber die Situation analysieren und mit eini-

gen Beiträgen aus der Vergangenheit komprimiert aufzeigen, was sich in der

Branche tut – oder, auf was sich die Branche noch einstellen muss.

Und warum mir, nachdem ich von der Insolvenz hörte, sogleich eine Anzeige

von manroland in den Kopf kam (die wir ohne den Bodytext auf der Titelsei-

te abgebildet haben), ist fast schon makaber. Aber verdrängen konnte ich

das Bild nicht mehr aus meinem Kopf. Da ist die Rede von Gänsehaut, Herz-

klopfen und weichen Knien. Es geht schlicht und einfach um Emotionen, die

eine Drucksache erzeugen kann. Für mich sind das Emotionen, die genau das

treffen, was wir zurzeit erleben. Eine Branche hat weiche Knie und ich be -

komme eine Gänsehaut und Herzklopfen, wenn ich darüber nachdenke, was

noch kommen kann.  
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Die manroland AG hat am 25. No -
vember 2011 beim Amtsgericht in
Augsburg die Eröffnung des Insol-
venzverfahrens beantragt, nachdem
die Verhandlungen mit einem poten-
ziellen Investor »auf der Zielgerade
gescheitert« seien. Mit dem geplan-
ten Einstieg des potenziellen Inves-
tors und auf Basis eines Finanzie-
rungsprogramms unter Einbindung
der bisherigen Gesellschafter sowie
des Bankenkonsortiums wäre die
Kapitalbasis gestärkt worden.

Dramatischer Einbruch 
beim Auftragseingang

Als Auslöser für den Insolvenzantrag
nennt das Unternehmen in einer
Pressemitteilung den erneuten dra-
matischen Einbruch im Auftragsein-
gang, der sich zuletzt beschleunigt
habe. Nach einer Erholungstendenz
zu Beginn des Jahres bis in den Som-
mer hinein habe sich das Marktum-
feld (insbesondere in den USA und
in Westeuropa sowie für das Seg-
ment Bogendruckmaschinen) erneut
abgeschwächt. Gleiches gelte für die
Geschäfte in China, die jedoch wei-
ter auf hohem Niveau geblieben
seien. 
Zwar gebe es nach wie vor großes
Interesse an den Drucksystemen von
manroland, doch infolge der Finanz-

krise hätten sich die kundenseitigen
Finanzierungsmöglichkeiten erheb-
lich erschwert. Gleichzeitig habe der
Wettbewerbsdruck angesichts sin-
kender Aufträge zu einer weiteren
Verschärfung des Preisdrucks und
damit zu sinkenden Deckungsbeiträ-
gen geführt. 

Sanierungschancen verifizieren

Mit dem Insolvenzantrag hat man-
roland gleichzeitig einen Antrag auf
Anordnung der Eigenverwaltung ge -
stellt, um die laufenden Restruktu-
rierungen zu Ende führen zu kön-
nen. Der vorläufige Insolvenzverwal-
ter Werner Schneider wird sich in
Kürze ein umfassendes Bild über die
Situation bei manroland machen 

und die Sanierungschancen verifi-
zieren.
Der eingeschlagene Weg des Insol-
venzverfahrens in Eigenverwaltung
biete hinreichend Chancen, heißt es
weiter in der Mitteilung des Unter-
nehmens, »da das Unternehmen
überzeugende Produkte, das nötige
Know-how und eine exzellente
Mannschaft hat.« 
Derzeit wird der Geschäftsbetrieb
der manroland AG mit seinen 6.500
Beschäftigten, davon rund 5.000 in
Deutschland, in vollem Umfang auf-
rechterhalten. 

Die Hoffnung nach der Insolvenz

Noch ist alles reines Spe kulieren und
Rätselraten, was die Zukunft von
manroland angeht. Doch gibt es

noch immer die Chance, dass Inves -
toren bei dem Druckmaschinenher-
steller einsteigen. Diese Hoffnung
zumindest schürt die ›Augsburger
Allgemeine‹ in einem Bericht am 
26. November. 
Darin heißt es, dass ein Insolvenz-
verfahren für ein angeschlagenes
Un ternehmen auch der Anfang eines
Neubeginns sein könne. Interessen-
ten, die bisher nicht die Hand geho-
ben hätten, könnten in den nächsten
Wochen bei manroland wohl ins
Spiel kommen. Raum, so fragt das
Blatt, sollte nicht auch der Koopera-
tionspartner Océ und seine Mutter
Canon Interesse an manroland zei-
gen.
Im gleichen Beitrag berichtet die
Augsburger Tageszeitung zudem,
dass der manroland-Chef Gerd

Finkbeiner um das
Unternehmen ge -
kämpft habe, als sei
es sein eigener Be -
trieb. Von einem En -
gagement bis zur

physischen Erschöpfung sei in sei-
nem Umkreis die Rede gewesen. Bis
zu letzt, als er am Freitag die Insol-
venz nicht mehr abwenden konnte,
hoffte der 54-jährige, das Blatt doch
noch wenden zu können. 

nico

manroland stellt Insolvenzantrag

Von einem neuen Großaktionär bei manroland war die Rede, dann von einem Schlussstrich, 
den die Allianz unter ihr Enga ge ment beim Druckmaschi nen her steller ziehen wolle – und nun
ging manroland in die Insolvenz. Der Vorstand strebt eine Sanierung in Eigenverwaltung an.

news
MARKT & ZAHLEN
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news
MARKT & ZAHLEN

Notwendig sei dieser Schritt gewor-
den, nachdem die Verhandlungen
mit einem potenziellen Investor auf
der Zielgerade gescheitert seien. Die
Banken und der Investor (nach An -
gaben der ›Augsburger Allgemeine‹
die Schweizer Beteiligungsgesell-
schaft Capvis) konnten sich offen-

sichtlich nicht auf die Verlängerung der Kreditlinie über 150 Millionen Euro
einigen. Und die bisherigen Eigentümer, der MAN-Konzern (MAN hält noch
23% an manroland) und die Allianz Capital Partner (ACP) haben wohl keine
andere Möglichkeit mehr gesehen und die Reißleine gezogen. Aus ökonomi-
schen Gesichtspunkten sei es nicht mehr zu verantworten ge wesen, weite-
res Geld in den Augsburger Konzern zu ste -
cken, teilte eine Sprecherin der Allianz mit. Die
Allianz hat bereits 2009 im Rahmen einer Kapi-
talerhöhung 200 Millionen Euro für den schwä-
chelnden Maschinenbauer be reitgestellt –
mehr als man für die Übernahme der 75% der
Anteile bezahlt habe. Seither hat sich der welt-
weite Markt für Druckmaschinen halbiert –
und daran wird sich wahrscheinlich auch bei
besseren wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen nichts mehr ändern. 

AM MARKT VORBEI? Einerseits bekommen
die Druckmaschinenbauer die strukturellen
Verwerfungen in der Medienbranche als volle
Breitseite zu spüren und andererseits sind die
Hersteller selbst dabei, sich ihres Marktes zu
berauben. Heute gilt die Faustregel, dass eine
neue Druckmaschine aufgrund ihrer Leistungs-
fähigkeit und Produktivität zwei bis drei ältere
Maschinen ersetzt. 
Sehr treffend brachte ein Schweizer Unterneh-
men das Dilemma der Druckmaschinenbauer
vor Kurzem gegenüber dem ›Druckmarkt‹ auf

den Punkt: »Die Hightechvisionen der Hersteller gehen doch am Markt vor-
bei. Ich muss meine Produktivität nicht mehr über eine einzelne Maschine
oder einen Prozess steigern. Diese Hausaufgaben haben wir längst erledigt.
Heute benötigen wir preiswerte und kostengünstig produzierende Maschi-
nen, um die Papierteuerung und den Preisverfall aufzufangen. Da brauchen
wir keine noch produktiveren und noch teureren Maschinen.«

EINE WEITERE FRONT tut sich durch den Digitaldruck auf, der das Geschäft
mit kleinformatigen Druckmaschinen nahezu zum Erliegen gebracht hat.
Den richtigen Zeitpunkt zum Einstieg in den Digitaldruck haben die Druck -
maschinenbauer manroland und Heidelberg aber schlichtweg verpasst und
beschränken sich nun auf reine Vertriebskooperationen. Lediglich KBA geht
den Weg, mit einem Partner eine eigene Maschine zu bauen und damit die

Wertschöpfung im eigenen Hause zu halten. Ob
die Maschine der große Wurf ist, wird erst die
drupa 2012 zeigen. 
Alles zusammengenommen aber trübt der mas-
sive Wett bewerb durch den Digitaldruck die
Aussichten für die einstigen Perlen des deut-
schen Maschinenbaus beträchtlich ein. 

WER ZU SPÄT REAGIERT, DEN BESTRAFT
DER MARKT Viel zu spät wurde in den Vor-
standsetagen erkannt, dass das Geschäft auch
nach der Krise nicht mehr in dem erhofften Aus-
maß zurückkommt und man sich die Überkapa-
zitäten auf die Dauer nicht leisten kann. Ein Ver-
säumnis, das sich jetzt schmerzlich rächt.
Deshalb werden auch die unmittelbaren Wett-
bewerber von manroland wie Heidelberg und
KBA nicht an einer weiteren Kapazitätsanpas-
sung vorbeikommen. Heidelberg hatte erst
kürzlich bei der Vorlage der Halbjahreszahlen
angekündigt, alle Bereiche, Produkte und Pro-
zesse neuerlich auf den Prüfstand zu stellen.
Neben weiteren Kapazitäts- und Kostenanpas-
sungen sei auch an strukturelle Veränderungen

Der Markt gibt einfach nicht mehr her

Gerüchte gab es seit Wochen, nun ist es Gewissheit: manroland hat am 25. November 
Insolvenz angemeldet. Ein Schritt, der den Spekulationen vorerst ein Ende setzt und gleichzeitig
auch den vorläufigen Höhepunkt der Krise im Druckmaschinenbau markiert. 

Eine Analyse von Knud Wassermann

Knud Wassermann ist
Cheredakteur der
›Grafische Revue‹.
Das Magazin
erscheint in Wien.

Noch im Sommer dieses Jahres feierte man in Offen -
bach das 100-jährige Bestehen der Marke Roland. Jetzt
geht möglicherweise nach 167 Jahren ein bedeutendes
Kapitel im Druckmaschinenbau zu Ende. Die Tradi tions -
häuser in Offenbach, Augsburg und Plauen sehen einer
ungewissen Zukunft entgegen.   
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gedacht. Eine Fusion komme nicht in Frage, war aus Heidelberg zu hören,
man setzte hier auf eine Stand-alone-Strategie. 
Was anderes bleibt den Unternehmen auch gar nicht übrig – für eine Fusion
und die damit einhergehenden Restrukturierungsmaßen fehlte ihnen schon
vor zwei Jahren, als man über ein Zusammengehen von manroland und Hei-
delberg spekulierte, das Geld. Und jetzt läuft den Druckmaschinenherstellern
die Zeit für die Entwicklung neuer, tragfähiger Geschäftsmodelle davon.

WIE GEHT ES JETZT WEITER? Bei manroland kommt erschwerend dazu,
dass der Bogenbereich über viele Jahre hinweg schon ein Sorgenkind war,
das aus den Erträgen des Rotationsgeschäfts quersubventioniert wurde. So
wurden Kapazitäten künstlich aufrechterhalten, die der Markt eigentlich
nicht mehr benötigte. 
Jetzt stellt sich natürlich die Frage, wie es bei manroland weitergeht. Der Vor-
stand strebt die Sanierung wesentlicher Unternehmensbereiche im Rahmen
der laufenden Restrukturierung in Eigenverwaltung an. In einer Pressemel-
dung liest sich das dann folgendermaßen: »Das eingeleitete Insolvenzver-
fahren gibt die Möglichkeit, den Restrukturierungsprozess weiter zu forcie-
ren und das Unternehmen durch die schwierige Phase zu steuern. Bei aller
Enttäuschung über den einzuschlagenden Weg bietet das Insolvenzverfah-
ren in Eigenverwaltung hinreichend Chancen, weil das Unternehmen über-
zeugende Produkte, das nötige Know-how und eine exzellente Mannschaft
hat.«
Bereits Tage vor der Insolvenz haben die Kurse von Heidelberg und KBA an
der Börse ordentlich angezogen. Ob sich die Finanzmärkte hier nicht zu früh
freuen, werden die kommenden Wochen zeigen. 
Denn vielleicht kauft ja ein Investor die Assets von manroland aus der Kon-
kursmasse heraus und führt das Unternehmen in irgendeiner anderen Form
weiter. Die von vielen erhoffte Marktbereinigung hätte damit ein jähes Ende
und eine entschuldete manroland könnte am Markt befreit von den Altlasten
anders agieren.

Nach dem Ausbruch der Krise 2008 gab es immer
wieder ein Wechselbad zwischen Hoffnung und Rückschlägen. Zwar hat-
te manroland-Chef Gerd Finkbeiner schon vor der drupa 2008 gewarnt,
dass die Druckindustrie kein Wachstumsmarkt sei. Dass es aber für die
Branche insgesamt so hart kam, konnte niemand ahnen. 

DEZEMBER 2009: manroland mit den Standorten Augsburg, Offenbach
und Plauen muss ebenso wie die Wettbewerber Heidelberger Druckma-
schinen AG und König & Bauer AG einen Umsatzeinbruch von über 30%
in den ers ten Monaten des Jahres 2009 verkraften.
Bei manroland in Augsburg sind seit März 2.900 der 3.000 Beschäftigten
in Kurzarbeit. Seit Dezember gilt in einigen Abteilungen sogar ›Kurzarbeit
null‹. Für das Jahr 2010 gilt ein restriktiver Sparkurs bei manroland.
APRIL 2010: Trotz eigener Probleme will manroland den Berner Kon-
kurrenten Wifag übernehmen. Im April wird jedoch bekannt, dass die Ver-
handlungen um eine Übernahme beendet wurden. Ein Kauf hatte sich als
zu riskant herausgestellt.
SEPTEMBER 2010: manroland streicht weitere 500 Arbeitsplätze.
Gleichzeitig legt manroland einen Strategieplan vor, nach dem das
Unternehmen neu organisiert wird. Alle Zeitungsmaschinen werden
künftig in Augsburg produziert, die Elektronikaktivitäten werden
zusammengefasst und die Offenbacher Gießerei wird künftig beide Pro-
duktbereiche mit Gussteilen bedienen. In Plauen, wo bisher kleinere Zei-
tungsmaschinen hergestellt wurden, wird der neue Geschäftsbereich für
›Industrielle Fertigung‹ angesiedelt.
DEZEMBER 2010: manroland und Océ kündigen eine globale
Zusammenarbeit im Bereich des Digitaldrucks an, bei der ab 2011 Digi-
taldrucklösungen samt Beratung, Systemen, Serviceleistungen und Ma -
terialien für die grafische Industrie aus einer Hand angeboten werden
sollen.
JULI 2011: Die Kurzarbeit endet – allerdings nur am Standort Offenbach.
In Augsburg geht die Kurzarbeit ins dritte Jahr. 
SEPTEMBER 2011: Der Druckmaschinenhersteller profitiert von der
konjunkturellen Erholung vor allem von der Nachfrage aus China: Das
Augsburger Unternehmen wies im ersten Halbjahr 2011 nach eigenen
Angaben operativ ein Minus von 25 Millionen Euro aus und hat damit
die Verluste gegenüber dem Vorjahr fast halbiert. Der Umsatz stieg um
7% auf 435 Millionen Euro. Für 2011 peilt der Konzern einen Umsatz von
mehr als einer Milliarde Euro an. Bis Ende 2012 will Manroland die Zahl
der Mitarbeiter von 6.630 auf unter 6.000 reduzieren.
OKTOBER 2011: Dr. Markus Rall, bei manroland für die Geschäftsberei-
che Bogendrucksysteme und Produktion verantwortliches Vorstandsmit-
glied verlässt das Unternehmen im Oktober 2011 auf eigenen Wunsch.
Seine Aufgaben werden vom Vorstandsvorsitzenden Gerd Finkbeiner
übernommen.
NOVEMBER 2011: Die Kurzarbeit wird wieder ausgeweitet. In Augsburg
sind rund 1.000 der 2.400 Beschäftigten betroffen. Auch am Standort
Offenbach, wo man zuletzt wieder voll gearbeitet hatte, werden die
Kapazitäten wieder zurückgefahren. Hier arbeiten 500 der 1.900 Mitar-
beiter kurz. 
25. NOVEMBER 2011: Der Druckmaschinenherstellter manroland stellt
beim Amtsgericht Augsburg den Insolvenzantrag. 

news
MARKT & ZAHLEN

ZEITRAFFER
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Natürlich haben alle recht, die
sagen, es habe in den letzten Jahr -
zehnten keine nennenswerten Neu -
gründungen von Druckmaschinen-
fabriken ge geben. Dennoch gab es
in den letzten 20 Jahren im Druck -
maschinenbau ge waltige Verände -
rungen, Übernah men und auch
Pleiten. 
Dabei sind in unserer Grafik die
längst unter gegan genen Hersteller
von An druck pressen wie die
Schwei  zer FAG und Chromo-Metal,
Korrex oder Steinmesse & Stolberg
ebenso wenig aufgeführt wie Ne -
biolo, Neo type oder Hitachi, die bis
Mitte der 1980er Jahre im Druck -
maschinenbau noch aktiv waren.
Auch die vielen Hersteller schmal -
bahniger Rol lenmaschinen für den
Verpackungs- und Etiket tendruck
sind in dieser Grafik nicht umfas -
send aufgeführt.

Nicht erfreulicher Höhepunkt

Dennoch zeichnet die ›Genesis‹ ein
Abbild der Veränderungen, die zwar
weit weniger dramatisch sind als
im Bereich der Druckvorstufe, doch
finden sie im Jahr 2011 ihren bis -
herigen Höhepunkt mit der Insol -
venz von manroland.

Natürlich muss die Insolvenz des
Traditionsunternehmens nicht auto -
matisch das endgültige Aus des
Druckma schi nenherstellers bedeu -
ten, doch wird sie ein wenig erfreu -
licher Mei lenstein in der Geschichte
des Druck maschinenbaus bleiben. 

Prägende Fusionen

Ein ebenso prägender Meilenstein
waren vor rund 20 Jahren die Über -
nahmen der ostdeutschen Druck -
maschinenherstellern nach dem Fall
der Mauer in Deutschland durch
Koenig & Bauer (KBA kaufte den
Bogenmaschinenhersteller Planeta)
oder MAN Roland (Kauf des Rollen -
maschinenherstellers Plamag).
Während KBA mit dem Ausbau des
Werks in Radebeul die Basis für
seine heutige Stärke im Bereich der
Bogenoffsetmaschinen legte, wur -
den in Plauen bei der ehemaligen
Plamag eher unspektakulär die
kleineren Zeitungsmaschinen von
manroland gebaut.   
Aber bereits vorher gab es Zukäufe
und Fusionen. So entstand MAN
Roland und später manro land aus
der Fusion des Offenba cher Bogen -
offsetmaschinenherstellers Faber &
Schleicher und dem Rota tions ma -
schinenhersteller MAN in Augs -
burg. Wenige Jahre nach der Fusion
kaufte MAN Ro land den ebenfalls 

im Bogenoffset akti ven Hersteller
Miller-Johan nisberg dazu und
integrierte ihn in das Offenbacher
Werk. 
Oder auch KBA: weit vor der Über -
nahme von Planeta wurde aus
Koenig & Bauer in Würzburg KBA
(Koenig & Bauer Albert), nachdem
der fränkische Druckmaschi nen -
bauer die in der Pfalz ansässige
Albert-Frankenthal schrittweise
übernahm und damit Know-how
und Fertigung einkaufte. Den
eigentliche Schwerpunkt des Ma -
schinenbauers aus Frankenthal, der
Be reich der Tiefdruckmaschinen,
wur de aber inzwischen an Cerutti
abgegeben.

Härterer Wettbewerb

Seit Mitte der 90er Jahre und vor
allem Anfang des neuen Jahrhun -
derts kam erneut Bewegung in die
Herstellerszene und es gab auch
die eine oder andere Pleite meist in
der Folge einer Übernahme. So
wurde nach der Insolvenz das Tradi -
tions unternehmen Goebel in Darm -
stadt von der hol ländischen Drent
gekauft, die später auch noch Gie -
beler übernahm und 2009 endgül -
tig in Kon kurs ging. 
Ganz sicher waren dies bereits die
Folgen des immer härter werden -
den Wett be werbs, der auch Heidel -
berg schließ lich dazu veranlasste,

das Rollenoffsetgeschäft (Illustra -
tionsrollen und geplante Zeitungs -
rotationen) abzugeben. Dass dies
ausgerechnet Goss war, nachdem
das Unter nehmen schon seit länge -
rer Zeit schwächelte, war nicht un -
kritisch. 

Karten neu gemischt

Tatsache aber ist, dass die Kar ten
im Markt des Druck maschinenbaus
neu ge mischt wer den. Allerdings
muss man den Eindruck gewinnen,
dass es infolge der Wirt schaftskrise
und der seither kaum zu beobach -
tenden Erholung nicht nur beim
Mischen bleiben wird, son dern dass
es beim Auflegen der Karten zu
bösen Über raschungen kommen
kann. Wie jetzt gerade erlebt mit
manroland. 
Auszuschließen ist in der aktuellen
Situation offenbar gar nichts. Und
ob sich die Situation für die verblei -
benden Player wirklich verbessert,
ist reine Spekulation. 

news
MARKT & ZAHLEN

Die Karten werden neu gemischt

Wer glaubt, Veränderungen der Unternehmensstrukturen, Insolvenzen oder komplette 
Pleiten seien im immer so solide geglaubten Druckmaschinenbau nicht zu Hause, sollte einmal
einen Blick auf die ›Druckmarkt-Genesis Druck‹ auf der rechten Seite werfen. 
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Nach dem dramatischen Umsatz-
und Nachfrageeinbruch 2008 und
2009 hatte sich die Lage zu Beginn
dieses Jahres offensichtlich wieder
etwas entspannt. Die Druck ma schi -
nenher stel ler meldeten wieder Um -
satzzuwächse, doch die ›Hurra-Mel-
dungen‹ sind eher verhalten. Vor
allem bedeutete die bisherige Erho-
lung nicht, dass in den Chefetagen
in Augsburg, Heidelberg, Offenbach
oder Würzburg nun die Füße hoch-
gelegt werden konnten – wie die In -
solvenz von manroland zeigt. 
Denn das Wachstum steht auf sehr
wackligen Beinen. Der bisherige Zu -
wachs kam vor allem aus Asien und
den Schwellenländern – was zu er -
warten war. Doch bleibt nach wie
vor die Frage offen, ob dieser Zu -
wachs ausreichen wird, den Rück -
gang in den In dustrieländern auszu-
gleichen. Hier nämlich ist nicht nur
die Nachfrage nach Druckmaschi-
nen rückläufig, hier schrumpfen
auch die Auflagen und von einem
Run auf Druck-Er zeugnisse aller Art
kann nicht gerade die Rede sein. 
Auch wenn sich die Wirtschaftspres-
se bis zum Sommer mit Meldungen
wie XXL-Aufschwung, Boom oder
anderen Superlativen überschlagen
hat, ist dies in der Druckindustrie
nicht angekommen. 

Weder bei den Druckmaschinen -
bauern, noch bei den Dru cke reien.
Die Druckindustrie ist eben kein
Wachstumsmarkt mehr.
Und das aus den verschiedensten
Gründen. Da ist einmal der Struktur-
wandel in der Medienwelt durch das
Internet. Da neben ist aber auch eine
Verlagerung von Offsetdrucksachen
in den Digitaldruck zu beobachten.
Beides sind Probleme, die von den
Druck maschinenherstellern zwar
nicht un terschätzt wurden, denen
sie aber aus eigener Kraft nicht viel
entge gen setzen können.

Die Schwäche des Druck -
maschinen baus ist seine Stärke 

Zumal mit jeder neuen Maschinen-
generation auch Produktivitätsstei-
gerungen zwischen 25% und 40%
angesagt sind. Und das alleine
schon durch die Maschinenleistung.
Dazu kommt ein Mehr an Effekti-
vität durch den Einsatz von Elektro-
nik und Software. In der Folge er -
setzt jede neue Druckmaschine in
den Druckereibetrieben durch ihre
hö here Produktivität zwei oder drei
ältere Druckmaschinen. Das drückt
unausweichlich auf den Absatz an
Druck werken und Maschinen. Wenn
man so will, ist also die Stärke an
Innovationskraft gleichzeitig die
größ te Schwäche des Druck ma -
schinenbaus.

Nach Expertenmeinung teilen sich

die drei großen deutschen Druck -

maschinenbauer im Offsetdruck

einen Weltmarktanteil von gut 70%.

Eine solide Basis, sollte man

meinen. Isoliert betrachtet, ja. Der

Offsetdruck ist nach wie vor das

dominierende Druckverfahren –

doch er steht nicht konkurrenzlos

da. Und das hat Auswirkungen auf

die Strategien der Hersteller. 

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Nicht aus eigener Kraft 

Auf der Suche nach Wachstum im Druckmaschinenbau, nach neuen Strategien 
und Kooperationsformen 
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Gleichzeitig aber steigt mit jeder
installierten neuen Druckmaschine
die Druckkapazität, die dem Markt
zur Verfügung gestellt wird. Von
Überkapazitäten ist immer wieder
die Rede (auch wenn bislang noch
keiner genau gerechnet hat, wie viel
Kapazität der Markt überhaupt ver-
trägt). Jedenfalls sorge das für den
erbitterten Preiskampf unter den
Druckereien. 
Sinkende Margen der Druckbetriebe
sind ohne Zweifel ein Grund, wes-
halb die Zahl der Druckereien in un -
seren Breiten kontinuierlich sinkt. So
haben in Deutschland in den letzten
zehn Jahren rund 30% der Dru cke -
reien aufgegeben. Nicht alle wegen

Insolvenz, sondern zu Teilen auch
wegen man gelnder Nachfolgerege-
lungen.

Digitaldruck wird größer

Von diesen strukturellen Gegeben-
heiten abgesehen, hat auch der Di -
gi taldruck seine Spuren hinterlas-
sen, da sich der Trend zu immer
kleineren Auflagen fortsetzt, die
Qualität der Digital  drucke kaum
noch vom Offsetdru ck zu unter-
scheiden ist und da die Investitionen
zum Teil erheblich unter denen in
eine Offsetmaschine liegen. Nach-
dem der Digitaldruck bisher haupt-
sächlich für Kleinauflagen im Klein-
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format eingesetzt wurde, hat sich
das Spektrum der Anwendungen
aber auch auf höhere Auflagen und
größere Formate ausgeweitet. 
Mit Sicherheit wird die drupa 2012
Digitaldruckmaschinen im Bogen-
format 50 x 70 cm bringen – nicht
nur längst angekündigte Modelle
wie die von Fujifilm; die Gerüchte
verdichten sich, dass auch HP Indigo
mit einem entsprechenden Mo dell
kommt. Dann allerdings werden die
In ves titionskosten für Digitaldruck -
maschinen das Level heutiger Off-
setdruckmaschinen erreichen. 

Fusionen hätten noch mehr
Arbeitsplätze gekostet 

All die vorgenannten Gründe haben
zu der Krise im Druckmaschinenbau
geführt. Was viele selbst ernannte
Experten immer wieder dazu ermu-
tigt, im Nachhinein alles besser ge -
wusst haben zu wollen. Helge Han-
sen, bis Oktober Vorstandsvorsit-
zender von KBA, machte auf der
Hauptversammlung 2011 deutlich,

dass die 2009 nach dem Marktein-
bruch eingeleiteten Ka pazitäts redu -
zierungen bei den drei deutschen
Druckmaschinenbauern von zusam-
men mehr als 9.000 Stellen nicht
Ausdruck wenig vorausschauender
Vorstände gewesen sei. »Und die
an geblich versäumte frühzeitige Er -
schließung neuer Geschäftsfelder
kann man Un   ternehmen, die bis
2007 noch an der Kapazitätsgrenze
produzierten, nur vorwerfen, wenn
man nicht weiß, wie schwierig es ist,
mitten im Galopp die Pferde zu
wechseln.« Hansen räumte aber
auch ein, dass sich der Druckmaschi-
nenbau neu orientieren müsse. 

Kooperationen 

Folgerichtig setzen die deutschen
Her steller nicht mehr nur auf den
Offsetdruck. Schon seit einiger Zeit
suchen die Maschinenbauer nach
um satzsicheren neuen Märkten und
sind allesamt mehr oder weniger in -

.

War der Umsatz- und Nachfrageeinbruch bei den Druckmaschinenherstellern
schon deutlich genug (siehe Grafik unten), zeigt die nebenste hen de Grafik
den gera dezu katas trophalen Absturz. Heute geht kei ner der Druck ma schi -
nenhersteller mehr davon aus, dass sich die Um sätze noch einmal auf das
Niveau vor der Krise einpendeln. Nahezu übereinstimmend ist von 70% des
Volumens die Rede, das 2006 noch bei knapp 7 Mrd. Euro lag. Dabei ist in
den beiden Grafiken zu unterscheiden: Die Umsätze der Druckmaschinenher-
steller sind nicht identisch mit dem Absatzvolumen an Druckmaschinen.
Schließlich fließen in die Bilanzen der Hersteller auch Services und zuneh -
mend auch das Materialgeschäft ein. 
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dings müssen wir auf diese Maschi-
ne noch bis zur drupa 2012 warten.
Anders gelagert war die Koopera-
tion von manroland und Océ. man-
roland wollte den Offsetdruckern
leis tungsfähige digitale Inkjet-Rol-
lendrucksysteme anbieten, die bis -
her für den Transaktions-, Bücher-
und Mailingdruck eingesetzt wer-
den. Es wurde auch darüber nachge-
dacht, dass manroland zu den Anla-
gen Komponenten wie Falzapparate
oder ähnliches mehr beisteuern
könn te. Das alles ist nach der man-
roland-Insolvenz jetzt jedoch erst
einmal hinfällig. 

Forschungsintensiv und teuer

Bleibt also die Erkenntnis, dass im
Digitaldruck-Geschäft wohl nichts
ohne Kooperationen geht. Das zei-
gen Beispiele wie Xerox und Fujifilm
mit FujiXerox, dem Joint-Venture, an
dem Fujifilm 75% hält. Das zeigen
auch HP und Pitney Bowes, deren
Kooperation jetzt auf HP Indigo aus-
gedehnt wurde. Fujifilm kooperiert
in Deutschland mit HP Indigo und
Xerox und denkt über die Vermark-
tung einer Screen-Rollenmaschine
nach, die bereits von der Ricoh-
Tochter InfoPrint Solutions vertrie-
ben wird. Und die Kodak NexPress
gibt es ohnehin schon fast bei jedem
Anbieter. 
Der Grund für die Allianzen liegt
wohl darin, dass es nicht gerade
banal ist, eine Ma schine samt Toner
oder Tinte zu entwickeln. Das ist for-
schungsintensiv und teuer. So hat
die Vergangenheit ge zeigt, dass sich
selbst große Unternehmen mit der
Ent wick lung eines eigenen digitalen
Drucksystems über nommen haben. 
Noch schwieriger scheint es aber zu
sein, Digitaldruck in den verschiede-
nen Business-Segmenten zu verkau-
fen. Deshalb wird sich das Karussell
der Kooperationen wohl noch weiter
drehen.

tensiv im Bereich der Verbrauchsma-
terialien tätig. Parallel da zu haben
Heidelberg, KBA und manroland
Partner für den Digitaldruck ge sucht
und gefunden, nachdem sie erkannt
haben, dass ihre Kunden langfris tig
nicht mehr ohne digitale Drucktech-
nik auskommen werden. Und genau
so unterschiedlich, wie die Hersteller
bisher im Markt aufgestellt waren,
so unterschiedlich sind auch die Ko -
operationsformen, die sie ge wählt
haben. 
Heidelberg kooperiert mit Ricoh und
übernimmt den Vertrieb eines ver-
gleichsweise preiswerten tonerba-
sierten Digitaldruck systems. Nach-
dem man in Heidelberg sicher schon
hundert Mal be reut hat, den Digital-
druck 2004 (nicht ganz ohne Grund)
an Kodak abgegeben zu haben, ist
man seit April wieder zurück im Digi-
taldruckgeschäft. Diesmal aber nicht
aus eigener Kraft, sondern mit Hilfe
eines der ganz großen aus dem Of -
fice-Be reich. Da Ricoh selbst erst
relativ kurz im sogenannten Pro duk -
tionsdruck aktiv ist, könnten sich
hier noch interessante Anwendungs-
lösungen er geben. 
Einen anderen Schritt geht KBA. Mit
der Ankündigung, das Inkjet-System
des Kooperationspartners RR Don-
nelley weiterzuentwickeln und in
Würzburg zu bauen, eröffnet sich
KBA interessante Pers pektiven bei
der eigenen Wertschöpfung. Aller-

1.000

2.000

3.000

4.000

5.000

6.000

7.000

8.000

9.000

10.000

11.000

12.000

13.000

14.000

15.000

16.000

17.000

18.000

19.000

20.000

Mio. €

UNTERNEHMEN DER DRUCK- UND MEDIENINDUSTRIE IM VERGLEICH

16165

Ar
va

rt
o

34 33

Ag
fa

3

34

9 105 331 120

Fu
jif

ilm

89

89

18

Ca
no

n

Be
rt

el
sm

an
n

He
id

el
be

rg

5

HP

KB
A

Ko
da

k

Ko
ni

ca
 M

in
ol

ta

m
an

ro
la

nd

M
-r

ea
l

O
cé

11

Ky
oc

er
a

Ri
co

h

U
PM

A.
 S

pr
in

ge
r V

er
la

g

St
or

a 
En

so

Xe
ro

x

2

Fl
in

tG
ro

up

Zahlen in den Säulen: gerundet auf Mrd. €. Quellen: FAZ, Financial Times, Handelsblatt, Wirtschaftswoche, Druckmarkt,
Druckmarkt-Grafik 6/2011. 

Ganz eindeutig liegt die Technolo -
gie führerschaft im Offsetdruckma-
schinenbau in Deutschland. Dage -
gen sind die Kompetenzen für den
Toner- oder Ink jetdruck in den USA
und in Japan zu finden. Dazu sollte
man sich auch ein mal die Größen -
verhältnisse ansehen, um einschät -
zen zu können, welche Giganten
hier miteinander umgehen. Dabei
sind die Offsetdruckmaschinenher-
steller die eher kleineren Unterneh -
men. Nach Mitarbeitern oder Um -
sätzen heißen die großen Anbieter
im Druckmarkt Xerox und HP,
Canon, Fujifilm oder Ricoh. Wobei
alleine die Druckersparte von HP
jährlich etwa 20 Mrd. € umsetzt.
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»Wäre alles wahr, was auf Medien-
kongressen gesagt, von Internet-Vi -
sionären gepredigt und in Studien
von Beratungsunternehmen analy-
siert wird, dann wäre das Fernsehen
längst tot.« schrieb Gerhard Zeller,
CEO der RTL-Group, in einem Gast-
kommentar im ›Handelsblatt‹. Und
weiter: »Im Gegensatz zu der popu-
lären These, dass das Fernsehen die
Zu kunft hinter und den Untergang
vor sich ha be, geht es dem guten
alten Un terhaltungs- und Informa -
tions medi um bes tens«. 

Krise beschleunigte 
den Strukturwandel

Nun wäre es wenig realistisch zu be -
haupten, auch dem druckenden Ge -
werbe ginge es nach wie vor bes -
tens. Dazu ist die Situation viel zu
angespannt. 
Der bereits 2010 in Politik und In -
dus  trie gefeierte Aufschwung geht
offenbar spurlos an der Druckindus -
trie vorbei. Wobei man nicht verges-
sen darf, dass Ausgaben für Wer-
bung und Druck in Krisenzeiten im -
mer zuerst gekürzt und zuletzt auf-
gestockt werden. 
Entgegen bisher erlebter Krisen hat
die für andere Branchen inzwischen
überwundene für die Druckbranche 

jedoch eine völlig andere Dimen-
sion: durch den an dauernden Struk -
turwandel in ner halb der Branche,
vor allem aber durch die Verände-
rungen im Werbemarkt, wurde die
ohnehin schon prekäre Situation in
ihrer Aus wirkun g sogar noch be -
schleunigt.

Drucken ist mehr

Angesichts dieser Fakten gibt es kei-
nen Zweifel daran, dass sich in der
Druckindustrie in den nächsten Jah-
ren einmal mehr einiges verlagern
und verändern wird. Eine Tatsache,
die nicht neu ist und be reits seit Jah-
ren, wenn nicht seit Jahrzehnten,
an   hält. 
In diesem Zusammenhang davon zu
sprechen, dass die Printmedien auch
in Zukunft ihren fes ten Platz haben
werden, mag zwar bei einigen On -
line-Jüngern für Er staunen sorgen –
doch ist das Me dium ›Print‹ noch
lange nicht wegzudenken. 
Das fatale an dieser Situation ist al -
lerdings, dass ›Print‹ immer nur an
den Um sätzen von Zeitungen und
Zeitschriften gemessen wird. Jeder
In sider weiß jedoch, dass Drucken
mehr ist, als hohe Auflagen über Ro -
tationen zu produzieren. Deshalb ist
es absolut vermessen, dem gedruck -
ten Medium den baldigen Tod vo -
rauszusagen.

Printmedien geraten von allen

Seiten unter Druck: durch das

Internet, durch den Wandel im

Werbemarkt und durch steigende

Kosten. Dies könnte dazu führen,

dass künftig weniger, dafür aber

wertvoller gedruckt wird. Aber wäre

das auch der Schritt zum Premium-

Produkt?

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Wird Print 
zum Premium-Produkt?
Vieles spricht dafür, dass sich die Drucksachen in nächster Zeit verändern werden: 
doch in welche Richtung?

markt
MEINUNG
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Print wird anders

Etwas ganz anderes könnte passie-
ren. Print verändert sich, Print wird
an ders – Print wird Premium! Das
könnte die Botschaft für die nächs -
ten Jah re sein (und schließt den Di -
gitaldruck gleich mit ein).
Doch was kann das bedeuten? Im
Marketing spricht man von einer
›Premiumstrategie‹, wenn sich Un -
ter nehmen bewusst auf hoch prei si -
ge Produkte oder Dienstleis tungen
fo kussieren. Damit verbunden ist ty -
pi scherweise eine Wettbewerbsstra-
tegie der Qualitätsführerschaft. Pre-
mium steht dabei für ex zellente
Produkte hoher Qualität und über-
durchschnittlicher Preise.
Und das soll nun auf einmal auf die
Druckindustrie zutreffen, die in den
zurückliegenden Jahren nie höhere
Preise durchsetzen konnte? Auf eine
Druckindustrie, die im Kundenauf-
trag zum Teil erbärmliche Drucksa-
chen produziert? Kann die Branche
einen Primium-An spruch überhaupt
erfüllen? 

Print wird Premium! 

Premium klingt nach wertvoll und
luxuriös, nach Glanz, Glamour und
goldenen Zeiten. Doch im Fall der
Druckindustrie trifft eher das Gegen-

teil zu. Die Branche kämpft seit eini-
ger Zeit an allen Fronten: gegen sin-
kende Auflagen, steigende Preise bei
den Verbrauchsmaterialien, gegen
den andauernden Margenzerfall,
ge   gen die Konkurrenz di gitaler Me -
dien und – wenn man so will – ge -
gen ihre eigenen Kunden. Genauer
gesagt: gegen Werbeagenturen, die
glauben, ihren Kunden einreden zu
müssen, Werbung im Internet sei
effektiver und umweltfreundlicher 
(auch wenn die Realität völlig an -
ders aussieht). Und gegen die Kun-
den, die immer mehr Leistung für
immer weniger Geld haben wollen.
Dies wird die Druckereien über kurz
oder lang dazu zwingen, über ihre
Produkte und ihren eigenen Weg
nachzudenken. 

Die Zukunft des Printproduktes

Will man die Zukunft gedruckter
Kommunikation analysieren, muss
zunächst einmal unterschieden wer-
den, welche Printprodukte gemeint
sind. Druckprodukte – welcher Art
auch immer – müssen sich daran
messen lassen, ob sie wirklich benö-
tigt werden. Da stellt sich schon die
Frage, ob wir wirklich Prospekte
oder auch Direct-Mailings benöti-
gen, die un ge lesen in den Müll wan-
dern? Lieblos hergestellte Druck sa -
chen ha ben eben so wenig eine 

Zu kunft und gehören schon vor dem
Druck in den Müll.
Es ist abzusehen: Ge druckt wird frü-
her oder später nur noch das, was
einen gewissen Zeitraum überdau-
ern soll oder aber so wertvoll ist,
dass es jenseits der Alltags-Hektik in
Ruhe betrachtet wird. Zum Beispiel
Printprodukte, die über eine gewisse
Wer tigkeit verfügen. Das kann ein-
mal der Inhalt selbst sein, das kann
genau so gut aber auch die Art der
Drucksache sein. Denn ge druck  te In -
formationen können Botschaf ter
einer Idee sein und die Le bensein -
stel lung einer einzelnen Person oder
eines ganzen Unternehmens wider-
spiegeln. 
Derartige Botschaften lassen sich
am bes ten über ein Printprodukt
ver mitteln, weil es über die Haptik
des Pa piers, über die Gestaltung des
Ob jektes oder über die Sprachfin-
dung und An sprache eine höchst
persönliche Beziehung zum Empfän-
ger aufbauen kann. Denn eine Bot-
schaft hinausposaunen ist die eine
Sache, eine Botschaft wirklich zu
kommunizieren, eine völlig andere.
Da wird die Druck sache auch in Zu -
kunft besser sein als bildschirm-
orientierte Me  dien, die dies nur in
sehr beschränktem Maße können. 
Das ist ein gewichtiger Grund, wa -
rum aus dem bisherigen Massenpro-
dukt ein Premiumprodukt werden
könnte. Als Premiumfaktor ist schon

heute die Emotionalität von Druck -
sachen zu sehen, die riechen und 
sich anfühlen lassen, Druckproduk-
te, die uns zum Staunen bringen.
Premium heißt in diesem Fall also,
dass Klasse statt Masse gefragt ist.

Weniger, 
aber wertvoller drucken

Die sich daran anschließende Frage
kann daher nur heißen: Wer soll
eigentlich das teure Pa pier für unge-
nutzte Druck sachen  zahlen? Wenn
Papier so teuer wird, wie es die ak -
tuelle Rohstofflage vermuten lässt,
muss die Effizienz des Ge druck ten
weiter zu nehmen. 
›We niger, aber wertvoller drucken‹
ist ein Weg, der geradezu vorge-
zeichnet ist. Wie auch immer und
wie schnell sich dies in der Realität
entwickeln mag – an der Tendenz
ändert es nichts. 
In diesem Kontext heißt Pre mium
dann aber auch, dass es immer we -
niger Druckereibetriebe geben wird,
die diesen Anspruch überhaupt er -
füllen können. Oder im Umkehr-
schluss: Wie in anderen Branchen,
etwa in der Getränkeindus trie, wird
es Hersteller von Massenware ge -
ben, die nur noch wenig an ihren
Produkten verdienen, und die Pre-

.

Die Rolle, die Social Networks im Alltag eingenommen haben, wird für
immer mehr Menschen zur Belastung. Sie fühlen sich ›digital überladen‹ und
gönnen sich häufiger Pausen vom Online-Stress, wie Forscher der Life lounge
Group und Sweeney Research in Australien herausgefun den haben. Wer
über fordert sei, ziehe sich zu min dest vorübergehend ins Offline-Leben zu -
rück. Lesen ist dabei eine der beliebtesten Entspan nungs-Beschäftigungen.
Zudem sind die Social Networks, ob wohl sie wachsende User zahlen und eine
steigende Nutzungsdauer ver zeichnen, für viele Zeitverschwendung. Da rü -
ber berichtete das US-Magazin Vanity Fair. Danach empfinden 36% der
Medienkonsu menten Social Net wor king als ›ihre größte Zeitver geu dung‹.
Beim Fernsehen haben hinge gen nur 23%, beim Shopping 9% und beim
Lesen nur 2% das Gefühl, ihre Zeit zu verplempern.
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mium-Hersteller, die mit ihren Pro-
duktionen noch Geld machen. Es
kann dabei aber auch Premiumher-
steller geben, die ihre Kapazitäten
für preiswertere Ware bereitstellen.

Papier symbolisiert Wert

In jedem Falle wird Papier für die Zu -
kunft der Branche eine bedeutende
Rol le spielen. Papier hat die Eigen-
schaft, die allen knappen oder teu-
ren Gütern gemein ist: Es wird wert-
voll und symbolisiert einen Wert. 
Damit könnte der Trend, der oft noch
als Nischenmarkt angesehen wird,
ein Zukunftspfad der Druck in dustrie
wer den: Veredelung – also der Pro-
zess, ein gewöhnliches Produkt in
ein höherwertiges um zu wandeln. 
Damit teilen sich auch die Druckpro-
dukte in ›werthaltige Kommunika-
tionsmittel‹ und in die ›Ware Infor-
mation‹. Einer seits also das, was
man ›Me dien-Veredelung‹ nennen
könnte, an dererseits die schiere In -
forma tionsmenge, die auch durch
elek tronische Instant-Me dien (Inter-
net, iPhone oder iPad) konsumiert
werden kann.  
Wird das Internet – was zu erwarten
ist – immer mehr und immer kosten-
loser, kann Gedrucktes quantitativ
zwar we niger sein, in seiner Wert-
schöpfung aber signifikant steigen. 

Die Zukunft des Gedruckten wird
also in der Intelligenz und Exzellenz
liegen, in Qualität und im Außerge -
wöhn li chen. 
Möglicherweise eröffnen sich für die
grafische Branche auch Märkte, an 
die noch gar nicht ernsthaft gedacht
wird. Das Drucken ›sicherer‹ Doku-
mente beispielsweise. Verträge, Auf-
träge, Bestellungen etc. werden heu-
te als PDF via e-Mail versendet, um
danach auf be liebigem Papier aus-
gedruckt zu werden. Lässt sich de -
ren Echtheit ga rantieren oder be -
weisen? Nein. Vielleicht hilft künftig
professionelles Drucken mit Sicher-
heitsmerkmalen, ›echte Informatio-
nen‹ von denen der virtuellen Inter-
net-Welt zu unterscheiden. 
In einem solchen Szenario haben die
zum Teil er schre ckend schlechten
Drucksachen von Druckereien, die
einem ins Haus flattern (falls über-
haupt noch, nachdem viele Drucke-
reien da zu übergegangen sind, nur
noch billigere e-Mails zu versenden)
nichts zu suchen. Viele der so ge -
nannten Kun den zeit schrif ten (4 Sei-
ten, A4, 4c) sind beim besten Willen
keine Meis ter werke und haben mit
Premium nun gar nichts gemeinsam.
Damit tun sich diese Dru ckereien
keinen Gefallen und dürfen sich
nicht wundern, vom Markt ignoriert
zu werden. 
Wären da nicht die Ausnahmen, die
noch immer zeigen, dass es exzel-

lent konzipierte und produzierte
Drucksachen gibt. Drucksachen, die
Emotionen transportieren, die infor-
mieren und gleichzeitig unterhalt-
sam sind, Drucksachen, die Spaß auf
Drucken machen, Drucksachen, die
mehr können als bisherige.

Kommunikation neu definieren

Auch wenn die Diskussion um die
künftige Medienkultur gelegentlich
ausartet und sowohl der Untergang
des Abendlandes durch das In ternet
pro phezeit, als auch das Internet als
allein seeligmachender Heilsbringer
dargestellt wird, gibt es zwischen
dem ›New-Media-Hype‹ und einem
kulturpessimistischen ›No Media‹
noch einen dritten Weg: Die Stärken
der jeweiligen Me dien nutzen und
dabei Dinge entwickeln, die wir so
vielleicht noch nie gesehen haben. 
Wobei es ja gar nicht um die Medien
an sich geht – alle Medien werden
nach wie vor ihren Platz haben. Es
geht um Kommunikation. Kommuni-
kation, die als Ba sis auch des Dru -
ckens neu definiert werden muss.
Und um eine werthaltige Kommuni-
kation, um die wir uns kümmern und
sie pflegen müssen.
Die eigentliche Frage ist demnach:
Wie gehen wir mit den traditionellen
und den neuen Medien um? Sicher-
lich nicht so, dass nur das Eine oder 

das Andere zählt, sondern in dem wir
versuchen, beides mit- und neben-
einander zu nutzen. 

Ein papierärmeres Zeitalter

Aus den Prognosen, wie sich einer-
seits die Me dien weiter entwickeln
werden, und wohin sich die Kosten
für die Verbrauchsmaterialien im
Druck bewegen, er gibt sich eine
Konsequenz für jeden, der Teil dieser
Branche ist und sich als Medien- und
Druck dienstleister versteht.
Entweder man wendet sich der Seite 
›Medienexplosion‹ zu, wo es nur um
Masse geht, oder man widmet sich
dem Segment der ›Medienverede-
lung‹, bei dem ein We niger an Men-
ge zugleich ein Mehr an Wirkungs-
kraft und Profit bedeuten kann.
Gerade bei strategischen Inves ti -
tionspla nun gen sollte diese Überle-
gung eine nicht unwesentliche Rolle
spielen. Aus diesem Grunde sollten
wir uns vielleicht gar nicht so sehr
wünschen, dass die Druckin dus trie
wächst. Dass sie er tragreicher wird,
müssen wir uns über den Faktor Me -
 dieneffizienz erarbeiten. Drucken in
ein papierärmeres Zeitalter zu über-
führen und dabei ›Me dienpro du -
zent‹ blei ben – das ist die Auf ga be,
vor der wir stehen. 
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Der Beitrag ist der neuen Ausgabe ›Print Szenario 2011‹ entnommen, die in
der ›Druckmarkt Collection‹ erschienen ist.
Diese Ausgabe beschäftigt sich mit den Zahlen, Fakten und Trends im Umfeld
der aktuellen Medienlandschaft und versucht, die oftmals interessengetrie-
benen Studien der Online-Welt zu relativieren, die in jedem Klick und jedem
Mitglied von Facebook alles Analoge ins Grab schicken wollen. 
Aufschlussreiches Zahlenmaterial wird in übersichtlichen Tabellen gegen -
über gestellt und macht damit die Dimensionen deutlicher, in denen sich die
Druckindustrie und die anderen Medien bewegen. Dabei wird auch aufge -
zeigt, wie sich Print, Internet und mobile Medien miteinander vernetzen
können.
Die Ausgabe ist für 19,90 Euro im Internet zu bestellen:
www.druckmarkt.com
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TECHKON
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TECHKON GmbH
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info@techkon.com • www.techkon.com
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DIENSTLEISTUNGENDESIGN & TYPOGRAFIE

 XYZ.CH gestaltet alles, 
was es für ein visuelles  
Erscheinungsbild braucht.
Ob Inserate, Werbung, Logos 
oder Webseiten – am Anfang 
steht bei uns die Idee.

wir freuen uns über Ihren  
Besuch:

www.xyz.ch

www.arcusdesigns.de

Wir schlagen den Bogen
DESIGNS, VERLAG, DIENSTLEISTUNGEN

DIENSTLEISTUNGEN

www.druckmarkt.com

Lesen Sie mehr im PDF-
Magazin ›Druckmarkt

impressions‹ im Internet.
Jetzt alle 14 Tage mit

Hintergrundberichten und
Nachrichten.
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Empfehlungsanzeigen auch
für das schmale Budget:
In jeder gedruckten Druckmarkt-
Ausgabe und alle 14 Tage im
Internet im PDF-Magazin
›Druckmarkt impressions‹. 

Telefon 0 26 71 - 38 36
E-Mail: nico@druckmarkt.com
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Seefeldstrasse 62
CH-8008 Zürich
Telefon +41 1 380 53 00

WEITERBILDUNG

BARBARA HAUSER

SCHMUCK

Seefeldstrasse 40
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Presse mit dem Gütesiegel 
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Maus

DRUCK MARKT
macht Entscheider entscheidungssicher

www.druckmarkt.de
www.druckmarkt.com
www.druckmarkt.ch

Unsere Liebe gilt dem Zeitschriftenmachen: Themen, die

an sprechen und aktuelles Know-how vermitteln, Seiten, die

auch bei Fachthemen gut gestaltet sind – und eine Druck -

qualität, die dem Anspruch unserer Branche genügen soll-

te. Eigentlich ist es schade, dass auch in der Druckbranche

immer mehr Kollegen keine gedruckten Magazine mehr

mögen. 

Deshalb bietet der ›Druckmarkt‹ auch Alternativen mit der

Maus: Tagesaktuelle und wirklich relevante Nachrichten auf

der Homepage, das PDF-Magazin ›Druckmarkt impres -

sions‹, das nur im Internet publiziert wird und Druckmarkt-

Ausgaben, die es gedruckt und Online gibt. 

Wir können es einfach nicht lassen. Denn unsere Liebe gilt

dem Zeitschriftenmachen. 
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dem Handy
scannen und
mehr über unser
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