KOMMENTIERENDE ANALYSE

Die Druckmaschinenhersteller sehen
den Markt nach dem Geschiftsjahr
2002 in einem ausnehmend schwieri-
gen Umfeld. Die Situation in der gra-
fischen Industrie sei international
nach wie vor sehr angespannt. Wett-
bewerb und Preisdruck nihmen ange-
sichts der schwachen Nachfrage wei-
ter an Harte zu. Die Ursache wird in
der Flaute auf dem Werbe- und Anzei-
genmarkt gesehen, die Druckereien
und Verlage veranlasst hat, auf ge-
plante Investitionen zumindest vorerst
7u verzichten.

Zeichnet sich damit bereits iiber ein
Jahr vor der Branchen-Messe das dru-
pa-Loch ab, das vor jeder groien Mes-
se die Umstze sinken ldsst? Oder ist
es mehr als nur innovations- und kon-

junkturell-bedingtes Abwarten?

BRANCHENKONJUNKTUR

Von Klaus-Peter und Nicolay und Hans-Georg Wenke

Knick oder Krise?

Flaute im Druckmaschinenbau — Hoffen auf die drupa 2004
oder Umdenken fiir die gesamte Branche?

So sank bei MAN Roland der Auf-
tragseingang um 23% von rund
2 Mrd. € auf 1,5 Mrd. €, der Umsatz
von 2,1 Mrd. € auf rund 1,8 Mrd. €.
Das Ergebnis vor Steuern liegt mit
10 Mio. € deutlich unter dem Vor-
jahreswert (89 Mio. €).

Noch bitterer sieht es fiir die Heidel-
berger Druckmaschinen AG aus, die
im Geschaftsjahr 2002/2003 (von
April bis April) einen Umsatzriick-
gang um 17,7% auf 4,13 Mrd. €
(rund 0,9 Mrd. € weniger als im Vor-
jahr) hinnehmen mussten. Nach die-
sen noch vorldufigen Zahlen hat
Heidelberg erstmals in seiner Unter-
nehmensgeschichte einen Verlust in
Hohe von etwa 138 Mio. € einge-
fahren. An eine Umsatzprognose fiir
das laufende Jahr traut sich der Vor-
stand »angesichts der Unsicherhei-
ten Uber die wirtschaftliche Entwick-
lung« in den nachsten Monaten
nicht heran: »Die Investitionsbereit-
schaft in der Print-Medien-Industrie
weltweit bewegt sich weiterhin auf
einem sehr niedrigen Niveau,« so
der Heidelberg-Vorstand.

Auch KBA, der dritte im Bunde der
groBen Druckmaschinenhersteller,
bleibt von den Riickgdngen nicht
verschont. Zwar meldet KBA einen
nochmals gestiegenen Umsatz fiir
2002 um 3,8%, leidet aber ebenso
unter der Investitionsschwéche der
Industrie: Der Auftragsbestand ist
bereits um 9,5% zuriickgegangen.
Heidelberg, KBA und MAN Roland
haben inzwischen umfangreiche
MaBnahmen eingeleitet, die in den
nachsten Jahren einige Hundert Mil-
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lionen einsparen sollen. Von den
Kapazitatsanpassungen sind vor
allem die Mitarbeiter der Unterneh-
men betroffen. Alleine bei MAN Ro-
land werden rund 1.000 Stellen
abgebaut (752 bereits im Jahr 2002,
weitere 373 Stellen 2003). Heidel-
berg reduziert noch massiver (2002
arbeiteten bereits 1.500 Mitarbeiter
weniger bei Heidelberg als im Vor-
jahr). So wird der Standort Kiel mit
570 Mitarbeitern faktisch aufgeldst,
die Produktion nach Wiesloch und
Rochester (USA) verlagert. Und auch
an anderen Standorten wird heftig
eingespart.

Kennzeichen dieser Entwicklung ist,
dass alle Bereiche wie Bogen- und

Nach den

Rekordjahren
zeigt die Um-
satzkurve 5

Mrd. €

Rollendruck, Vorstufe und Digital-
druck unter dieser Flaute leiden.
Daher werden fiir das Geschéftsjahr
2003 keine Verbesserungen erwar-
tet. Erst fiir 2004 erhofft man giin-
stigere wirtschaftliche Rahmenbe-
dingungen und Impulse durch die
drupa im Mai 2004.

Stohnen in allen Bereichen

Die Umsatzzahlen bei den Druckma-
schinenherstellern stimmen bedenk-
lich. Und auch das Stohnen der Lie-
feranten aus dem Bereich Prepress,
in der Vorstufe sei kein Geld mehr zu
verdienen, tragt nicht zur Erheite-
rung bei.
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So muss die Frage erlaubt sein, ob es
sich wirklich nur um eine momenta-
ne Investitions-Schwache der Bran-
che vor dem Hintergrund der allge-
meinen Konjunkturflaute handelt,
oder ob sich eine langwierige, noch
viel tiefer greifende Veréanderung der
Branche ankiindigt.

Denn schlieBlich kommen die riick-
laufigen Zahlen nicht iiberraschend.
Schon vor gut eineinhalb Jahren
bemerkten die Hersteller erste An-
zeichen einer Abschwachung, die
jedoch vor den damaligen Rekord-
zahlen das jetzt sichtbare AusmalB
nicht erkennen lieBen. Oder doch?
Heidelberg-Chef Bernhard Schreier
hatte noch im Sommer letzten Jah-

[ | Kapazitatsbhereinigung

chen, der rund 30% aller Betriebe

res angekiindigt, Heidelberg werde
im Flinfjahres-Zeitraum eine 8-Mrd.-
Euro-Company werden. Er sagte
das, obwohl die Zeichen langst auf
Sturm standen.

Denn zu diesem Zeitpunkt war
langst klar, dass es in der Druckin-
dustrie nicht mehr rund lauft, dass
die Vorstufe (insbesondere die Bild-
eingabe mittels Scanner) praktisch
tot ist, dass auch der Digitaldruck
nicht das hergibt, was erhofft wurde
und dass die Weiterverarbeitung
auch nur das weiterverarbeiten
kann, was vorher gedruckt wurde.
AuBerdem wurde seit Jahren von
Konsolidierung und einem Auslese-
prozess bei den Druckereien gespro-

oder mehr dahin raffen kénnte. Und
in der Tat: Betriebe klagen immer
vehementer iber riicklaufige Um-
satze und schwindende Margen.
Fazit: Sie konnen einfach nicht mehr
investieren.

Investitionsabstinenz

Ist es da verwunderlich, dass auch
die Umsatze der Druckmaschinen-
hersteller zuriickgehen? Und ware
es aus Sicht der Druckereien nicht
geradezu pervers, in einer solchen
Situation investieren zu wollen?
SchlieBlich gibt es bei uns — ebenso
wie in den Nachbarlandern — eine

KAPAZITATEN IN DER DRUCKINDUSTRIE

I Technische Kapazitatsentwicklung

I Nachfrageentwicklung (+ 5% pro48
Nachfrageentwicklung (+ 2% puf

80%

2000

2002 2004

2006

2007

Die Kluft zwischen technischer Kapazitatsentwicklung
und Nachfrageverlauf wird immer gréBer. Ein sprung-
hafter Anstieg der Kapazitat ist immer in den zwei
Folgejahren nach einer drupa zu beobachten (2002
nach IRD-Berechnungen +20 %; gilt nach ersten Hoch-
rechnungen auch fiir das Jahr 2004). Dramatisch,
wenn der Anstieg der Kapazitaten mit einem Einbruch
bei der Nachfrage zusammenfallt. In der Konsequenz
ist eine spiirbare Kapazitatsbereinigung unvermeid-
lich, die trotz einer Erholung der Nachfrage bis ins
Jahr 2003 anhalten wird. Bis dahin werden zwar etwa
15% der Kapazitaten abgebaut sein, doch erneute
Technologiespriinge und Investitionen in Weiterent-
wicklungen werden ab 2005 abermals (wenn auch in
leicht abgeschwachter Form) zu héheren Kapazitaten
fiihren. Mittelfristig wird die Druckindustrie in der
Schweiz, in Deutschland und Osterreich dabei um
etwa 20% schrumpfen. Die Erfahrungen der Vergan-
genheit haben gezeigt, dass unsere Branche in der
Summe mit einem Kapazitatsiiberhang von 10% leben
kann. Dieser wird jedoch bei weitem iiber troffen,
rechnet man realistisch mit einem Nachfrageanstieg
um 2% statt um 5%.Was zu dem Umkehrschluss fiihrt:
Wenn Druckmaschinenhersteller und Anbieter anderer
Investitionsgiiter wieder mehr umsetzen, wenn noch
produktivere Systeme in den Markt kommen, konnte
es zu einer nochmaligen Verscharfung der Kapazitats-
krise kommen. Das Ende einer Krise beim Absatz von
Maschinen konnte fiir die Branche das wirtschaftliche
Aus bedeuten.

LESERBRIEF "

Zur Malaise der Druckindustrie

Die Hiobsbotschaften, die in den
Fachzeitschriften gemeldet werden,
sind nur zu verstehen, wenn man
den Facher der allgemeinen Druck-
sachen naher betrachtet. Es sind
Drucksachen, die viel bendtigt und
auf Basis identischer Ausriistung,
ob Rolle oder Bogen, hergestellt
werden. Brockelt die Nachfrage um
nur wenige Prozentpunkte, beginnt
der morderische Wetthewerb und
der Kampf ums Uberleben.
Inzwischen aber sind Drucksachen
entstanden, die erst von wenigen
als Existenzbasis akzeptiert wer-
den, die jedoch schon ein beachtli-
ches Volumen erreichen. Solche
Drucksachen werden sich in den
ndchsten Jahrzehnten stark weiter-
entwickeln: durch neue Biirotech-
nik, bessere Zielgruppenselektion
mit Datenbanksteuerung und spe-
zielle Druckmaschinen mit Inline-
Finishing.

Wachstum in groBen Marktseg-
menten bieten zum Beispiel R/B-
Mailings postfertig, Ad-Laserpapier
oder Biroetiketten. Das sind Druck-
sachen, die von keiner Seite techno-
logisch bedrangt werden. Drucksa-
chen, die in Biiros auf Blattlaser-
und Tintenstrahldruckern beschrif-
tet werden, als Werbebriefe, Info-
briefe, Geschéftspapier. Es schlum-
mert ein gewaltiges Potenzial, auf
das Druckereien zugreifen kdnnen,
wenn sie bereit sind, sich diesen
Chancen zuzuwenden.

Bisher werden Drucksachen dieser
Art zu hohen Kosten auf konventio-
nellen Bogenmaschinen hergestellt
oder Rolle-Rolle mit Weiterverar-
beitung, statt inline zum halben
Fertigungspreis. Dabei orientieren
sich viele Druckereien am Angebot
der vorherrschenden Maschinen-
bauer und sind so der Gefahr des
Uberangebots ausgesetzt.

Ist Digitaldruck die Rettung? Nein,
nicht solange der Digitaldruck kein
Volumen mit variablen Daten er-
reicht. Dennoch kann man sich
groBen neuen Mérkten zuwenden.
Dort, wo die Musik spielt. Die Tech-
nik: Inline — und es gibt sie doch.

Jerry W. Meyer
e-Mail: automation777@t-online.de
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Uberkapazitdt an Maschinen und
Gerat, an der die Hersteller der
Druckmaschinen (genau die mit den
Rekordumsatzen der letzten Jahre)
nicht ganz unschuldig sind.

Doch wer reiBt jetzt wen mit? Die
Investitionsabstinenz der Kunden
die Hersteller oder die Hersteller die
Kunden? Es ist nicht zum ersten Mal
zu beobachten: Die Umsatzschwa-
che der Druckmaschinen herstellen-
den Aktiengesellschaften wird auf
den Aktienmarkten und selbst bei
der kleinsten Regionalbank auf die
gesamte Branche umgemiinzt. Nach
dem Motto: Die Branche ist konjunk-
turell am Ende. Und dann wird es fiir
Investitionswillige noch schwerer,
bei der Bank einen Kredit fiir eine
Maschine zu bekommen, die von
einem »schwachen Borsenkandida-
ten« kommt.

Strategische Fehler?

Die aktuelle Krise ist ein abermaliger
Hinweis darauf, dass die Druckin-
dustrie moglicherweise einmal mehr
eine Chance verpassen wird. Denn
auf der Welt wird nicht viel weniger
gedruckt, nicht viel weniger Papier
verbraucht. Nur werden die Seiten
anders und von anderen bedruckt
(siehe unseren Leserbrief).

Das genau scheint des Ratsels L6-
sung zu sein. Jahrzehntelang haben
sich die etablierten Hersteller und
Anbieter der (kern)grafischen Indus-
trie auf das als krisenfest geltende
Geschaft mit den Profis aus der
Druckindustrie konzentriert.
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Marketingstrategisch ausgedrlickt:
Es gab (und gibt) nur eine einzige
Zielgruppe. Das jedoch racht sich
auch in andern Branchen meist sehr
bitter.

Keiner der sogenannten Key-Player
im Druckausristermarkt hat wirkli-
chen Ersatz flir wegbrechende
Maérkte. Das gilt ibrigens ganz ge-
nauso fiir Druckereien — oder hat
man etwa Ersatz fir ausbleibende
Auftrage?

Das ist ein verhehrender strategi-
scher Fehler, der nur aus drei Griin-
den begangen worden sein kann:

e aus Arroganz (was man nicht un-
terstellen mag),

e aus der triigerischen Sicherheit
einer langanhaltenden Aufwartsent-
wicklung (was am wahrscheinlichs-
ten ist),

e oder aus einer Verkennung der
wirklichen Trends der grafisch-visu-
ellen Kommunikation und der Ten-
denzen im Office-Publishing.

Des Desasters 3. Teil

Alle drei Griinde werden verheeren-
de Folgen haben. Denn iber Jahr-

10 m Druckmarkt 22/23 m Investitionskompass 2003

Einer Analyse der Pira zufolge, die
in expressiv verbis, Dezember 2001,
verdffentlicht wurde, entwickeln
sich die eingesetzten Druckverfah-
ren bei Werbedrucksachen sehr dif-
ferent. Geradezu dramatisch schei-
nen sich die Desktop-Drucker in das
Geschehen einzumischen und im
Volumen gar den Tiefdruck zu iiber-
fliigeln. Dies sollte Signal genug
sein, sich auch als professionelle
Druckerei intensiver mit diesen
Kleinmaschinen zu beschéftigen.

zehnte wurde man, wenn man die
Big Player darauf ansprach, ob sie
denn auch fiir semiprofessionelle
oder gar Consumermarkte Losungen
anzubieten gedéchten, angeschaut,
als hatte man dem Herrn Pfarrer die
Segnung eines Bordells vorgeschla-
gen. Da wurde auf méchtige Wal-
zendurchmesser und den Glanz von
UV-getrockneter Druckfarbe hinge-
wiesen mit der Bemerkung, keiner
auf dieser Welt kdnne so etwas hin-
bekommen. Das war und ist ja auch
richtig: bei groBen und mittleren
Auflagen, bei viel Engagement von
Agenturen, Kunden und Druckerei-
en. Und bei Kosten, die nicht jedem
in sein Budget passen.

Aber dass mit diinnen, kleineren
Walzen und Tonern statt Offsetfarbe
eine Revolution gemacht werden
konnte, war den print-orienten Ver-
fechtern so unwahrscheinlich wie
seinerzeit den Satzsystemherstel-
lern, DTP konne ihnen etwas anha-
ben und den Reprobuden, die glaub-
ten, ihre riesigigen Trommelscanner
kénnten niemals abgeldst werden.
Und so darf es nicht wunder neh-
men, wenn nun des Desasters 3. Teil
da ist. Nach den Setzern und Repro-
iden hat es die Drucker erwischt.

Abwarten ist keine Losung

In einer solchen Situation kann Ab-
warten oder die bloBe Hoffnung auf
die drupa 2004 und damit ein Aufle-
ben der Bestellungen weder aus
Sicht der Hersteller, noch aus Sicht
ihrer Kunden, die L6sung sein.

Es bedarf viel mehr einer enormen
gemeinsamen  Kraftanstrengung,
das Medium Print wieder attraktiver
zu machen, um Auftrage zu bekom-
men, die ganz offensichtlich wegge-
brochen sind oder sich tendenziell in
andere Bereiche verlagern.

Man denke nur an den Bereich der
Geschéaftsdrucksachen, der dieses
Jahr wieder um zig Millionen sinken
wird. Denn auf Grund der immer
leistungsféhiger werdender Tinten-
strahl- und Farblaserdrucker werden
immer weniger Kleindrucksachen
(angefangen bei der Visitenkarte bis
hin zum Lang-DIN-Prospekt) bei
Druckereien in Auftrag gegeben.

Die dupa 2004 ware die beste Gele-
genheit, bereits im Vorfeld fiir die
Druckindustrie, ihre Dienstleistun-
gen und vor allem fiir ihre Produkte
zu werben und so ein positives Bild
der Branche an die Offentlichkeit zu
tragen.

Aber nicht etwa so, dass man nun
darauf wartet, dass ein Hersteller,
ein Verband oder eine Organisation
die Initiative ergreift. Dies kann
jeder in dieser Branche tun. Indem er
das Medium Drucksache bewirbt
statt im eigenen Prospekt Maschi-
nen abbildet. Die Kunden der
Druckindustrie wollen keine Druck-
maschinen kaufen! Sie wollen kom-
munizieren — in gedruckter Form
und auf Papier.



