ANALYSE

Seit Jahren gibt es in

den wichtigen, zentra-

len Mirkten der Druck-

branche Uberkapaziti-
ten. Zu viele Druckwerke am Markt;
auf diese kurze Formel kann man es
bringen. Uber Jahrzehnte waren ka-
pazitive Auslastung und Annuitit (das
heift die Riickzahlungsquote der In-
vestitionskosten, egal ob Bankkredit
oder Leasing) véllig unabhéingig. Am
Ende des Monats mussten Druckerei-
en lohnen, egal, wie viel Umsatz sie
mit der Maschine gemacht hatten. Das
jedoch funktioniert nur, wenn Cash-
Cows eine partielle Ertragsschwiche
auffangen. Doch je schwicher die Er-
tragskraft der Druckereien wird, desto
katastrophaler wird es auch fir die
Lulieferindustrie. Die Investitionshe-
reitschaft bricht jih zusammen, was
bei Anbietern und Handlern schnell
zum Desaster fiihren kann und derzeit

fiihrt.
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Gibt es noch Reste von Moral?

Die Situation in der Lieferindustrie kdnnte schlimmer nicht sein und wird zur Katastrophe
fihren: »Man tritt alte Kunden in den Hintern«

Verliert eine ohnehin ertragsschwa-
che Druckerei Auftrage, bricht Panik
aus. In rasend schneller Zeit kann
das finanzielle Polster — ob Eigenka-
pital oder Kreditlinie — aufgezehrt
sein. Verzweiflungsakte sind dann
ublich.

Es scheint, nach vielen uns bekann-
ten und konkreten Berichten aus
dem Markt, dass diese Panik und
Verzweiflung zur Zeit auch die
Marktfihrer der Lieferindustrie be-
fallen hat. Wie eine Seifenblase zer-
platzt sind die Beteuerungen der
Anbieter, die jeweils hoch gelobte
Technolgie sei Garant fiir Wohl-
stand, Gliick und eine prosperieren-
de Geschaftsentwicklung.

Wenigstens etwas in der Kasse

Alle Simplifizierungen, die Technolo-
gien der Printmedienindustrie (ganz
gleich ob neue oder konventionelle)
seien so gut, dass sich jeder Anwen-
der, jede Druckerei, Marktnischen
suchen konne, die fir wirtschaftliche
Preise und rentable Kundenmarkte
gut seien, erwiesen sich als Phanta-
sie. Denn (iber den Einzelfall hinaus
passierte genau das nicht.

Ausbleibende Auftrdge oder die
schiere Unausweichlichkeit, Auftra-
ge zu verlustsicheren Preisen zu pro-
duzieren (die Druckerei wei von der
ersten Sekunde an, dass sie mehr
Geld ausgeben muss, als sie per
Rechnung fakturieren darf), fiihrte
zu einer Verstarkung des verhang-
nisvollen Trends. Bevor man iiber-
haupt keinen Auftrag hat — und

damit die Leasing- oder Kreditraten
nicht zahlen kann — nimmt man eher
das wenige, verlustreiche aus dem
Dumpingpreis-Auftrag, um wenigs-
tens etwas Geld in der Kasse zu
haben.

Nichts geht mehr?

Solche Druckereien, es gibt immer
mehr davon, waren und sind nicht
mehr in der Lage, neue Druckma-
schinen zu kaufen. Und stellen da-
mit den »Worst case« fiir Maschi-
nenhersteller und Lésungsanbieter
dar: Produkte so gut wie nie zuvor,
die Kunden so pleite wie nie. Nichts
geht mehr, oder doch?

Nattirlich geht noch was: Niedrigere
Preise, egal in welcher Form. Stun-
dungen der Raten Uber jeden bisher

gekannten Zeitraum hinaus. Rabat-
te, die Preise halbieren. Serviceleis-
tungen in groBem Umfang, die »ver-
gessen werden« zu berechnen. Das
alles ist natiirlich landerabhangig,
sogar regional verschieden, nicht
Uberall passiert, aber immer ofter
und in immer mehr Regionen.

Die Discount-Methode wird in Ge-
schaftsbereichen, die dies noch vor
ganz kurzer Zeit mit einem Aufschrei
der Entriistung abgelehnt hatten,
die beleidigt gewesen waren, weil
sie unterstellten, sie wiirden als un-
serids angesehen, diese Methode
wird von eben diesen Unternehmen
nun massiv angewandt.

Jedes Unternehmen, das — vielleicht
mit dem unschlagbaren Argument,
man stinde mit dem Ricken zur
Wand — in dieser Form agiert, nimmt




schwere Schuld auf sicht. Oder ver-
lasst jegliche Plattform der Moral,
des allgemeinen Konsens der Idee
von »leben und leben lassen«.

Tritt in den Hintern

Konkretes Beispiel, konkret beleg-
bar. Irgendwo kauft jemand die Ma-
schine XYZ zu einem Preis, nennen
wir ihn symbolisch 1 Million Euro,
Franken oder was auch immer. Ziem-
lich genau ein Jahr spéter liefert die
gleiche Firma dem Konkurrenten am
Ort dieses Kunden die gleiche Ma-
schine fiir ziemlich genau 500.000,
also die Halfte.

Der »Alt«-Kunde bekommt, wie es
ein Marktkenner sagte, »von seinem
eigenen Lieferanten einen Tritt in
den Hintern«. Denn entweder wird
der Zweitinvestor in einem unglaub-
lichen MaBe subventioniert (er kann
sich eine halbe Million in die Tasche
stecken) oder es passiert das, was
passieren muss: der Zweitinvestor
gibt den Preisvorteil in Form gesenk-
ter Preise an seine Kunden weiter.
Der Erstinvestor hat nie mehr die
Chance, seine Annuitaten zu bedie-
nen. Mit dem Verkauf der zweiten
Maschine wurde der ersten das Was-
ser abgegraben.

In einer freien Marktwirtschaft kann
keiner jemanden verbieten, Maschi-
nen zu unveranderlichen (oder auch
variablen) Preisen zu verkaufen.
Aber mit einem Angebot, vor allem
aber mit dem Verkauf, ist auch eine
moralische Verantwortung verbun-
den. Und zwar gegeniiber demjeni-

gen Investor, der den — mehr oder
weniger — vollen Preis bezahlt hat.
Denn dessen Strategie basiert mit
Sicherheit darauf, dass Konkurren-
ten die gleiche Ausgangssituation
haben.

Die Frage, ob ein solcher Anbieter
und Verkdufer seine unmittelbare
Konkurrenz — andere Anbieter — ins
Verderben reit (und das tut er, denn
was sonst sollen Verdrangungswett-
bewerbe erreichen — es sind finale
Uberlebenskampfe), ist miiBig zu
diskutieren. Denn wer sich selbst
extrem geféhrdet sieht, wird keinen
Sinn mehr dafiir haben, andere zu
schonen. Und auBerdem ist es in der
Marktwirtschaft voéllig legal, Kon-
kurrenten zu beseitigen.

Recht und Moral

Doch zwischen Recht und Moral be-
stand schon immer ein Unterschied.
Es kann rechtens sein, was mora-
lisch gesehen zweifelhaft oder sogar
»verboten« ist.

Gefiihle werden nicht durch juristi-
sche Konstellationen bestimmt, son-
dern durch Faktoren, die oftmals
schwammig bis altmodisch klingen,
aber dennoch hochsensibel und
hochwirksam sind. Und zwar gene-
rations-, alters-, situations- und um-
stands-unabhangig. Verlasslichkeit,
Vertrauen, Gemeinsamkeit, Freund-
schaft sind einige davon. Werte, die
fir eine lange, lange Zeit Grundlage
von Geschaftsbeziehungen waren —
und es auch weiterhin in den meis-
ten Fallen sind.
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Ran an’s Eingemachte!

Technologie ist heute nicht mehr das Problem. Son-
dern ihre Vermarktung. Langst gibt es Lésungen,
die mehr kénnen, als die Kunden der Druckindus-
trie wissen — und seien wir ehrlich: auch mehr, als
sich die Drucker selbst zutrauen. Denn die Gegen-
wart ist keineswegs die lineare Fortsetzung der
Vergangenheit. Das Morgen hat nichts mehr mit
dem Heute zu tun.

Also ran an’s Eingemachte. Denn wer jetzt nicht in
massiven, radikalen Schritten, Veranderungen und
Dimensionen denkt, hat das Beste schon verpasst.
Namlich die Chance zum Neustart. Doch alle Ent-
scheidungen sind nur so gut wie die Informationen,
die man hat, die Argumente, die man kennt und
die Moglichkeiten, die man sieht. Gonnen Sie sich

die Freiheit, besser zu sein als bisher.
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Doch wir wissen aus taglichem Erle-
ben, dass diese Werte in einer kon-
kurrenzierenden Berufswelt mit den
FiiBen getreten werden. Kein Job ist
mehr sicher, auf nichts kann man
mehr bauen wie auf den sprichwort-
lichen Fels. Eher ist alles, dem glei-
chen gefliigelten Wort folgend, auf
Sand gebaut. Angst, Unsicherheit,
keine klaren Vorstellungen von einer
gesicherten Zukunft, das sind All-
tagsgefiihle geworden. Dass solche
Stressbelastungen nicht nur inner-
halb der Mauern eines Unterneh-
mens bleiben, ist klar. Solche demo-
ralisierenden Tendenzen werden im
Geschéftsleben erkennbar zum Nor-
malfall.

Perversitat im Kalkdl

Die Konsequenzen daraus sind ein-
deutig: Nur sogenannte Win-Win-
Beziehungen sind temporar existen-
te Beziehungen, auf die man sich
noch halbwegs verlassen kann.
Andere gibt es nicht oder kaum
mehr. Die Partnerschaftskette Liefe-
rant-Kunde wird auf den Zeitraum
aktiv laufender Bestellungen redu-
ziert. Service im umfassenden Sinne,
namlich Vor- und Nachsorge, sind
Leistungen gemaB Preisliste oder
Einkaufs- und Erpressungsstarke.
Mehr nicht.

Der momentane Vorteil (»Quartals-
denken«) ist der MaBstab aller Din-
ge. Vergangenes und vor allem zu-
riickliegendes Gemeinsames sind
plétzlich nicht mehr unbedingt eine
Basis fiir die Zukunft. Der eigene
Partner oder Lieferant wird zum
schlimmsten Konkurrenten. Diese
bislang als Perversitdt angesehene
Konstellation muss, wenn sich die
Situation der Dumpingpreise nicht
drastisch dndert, bei jedem Investor
in Zukunft massiv im Kalkdil sein.

Leben und leben lassen

Philosophen und Denker wussten es
schon immer, Wissenschafter kén-
nen es inzwischen aus ungezahlte
Experimenten unangefochten und
zweifelsfrei belegen und beweisen:
Solidaritét und Kooperation ist die
evolutionar erfolgreichste Uberle-
bensform.

Die kurzfristige Nutzung des eige-
nen Vorteils fihrt mittelfristig zur
Katastrophe, die einen selbst und

andere ins Verderben reiBt. »Leben
und leben lassen«, die Symbiose des
Biotopischen, ist nicht nur etwas,
was Okologen als Uberlebensprinzip
anmahnen, auch Wirtschaftswissen-
schaftler, Verhaltensforscher und
Soziologen raten massiv dazu. Nur
das, und nichts anderes, ist der Weg
der Vernunft.

Keineswegs heiBt dies, dass alles so
bleiben soll oder muss, wie es war.
Evolutionare Veranderungen sind
positiv — aber sie miissen immer
wieder kurzfristig zu einer Ausgewo-
genheit fiihren, damit sie vertraglich
sind und sich durchsetzen kénnen.
Im Falle der Druckindustrie-Lieferan-
ten mit ihrer neuerlichen Dumping-
preis-Methode kann die Frage nur
heiBen: Wenn ich dem Neukunden
Rabatt gewahre, was gewahre ich
dem Altkunden, damit er weiterhin
(am Leben und damit auch) Kunde
bleibt?

Das Stadium potenzieller
Selbstzerstorung ist erreicht

Die Druckindustrie hat also, analy-
tisch und objektiv gesehen, ein Sta-
dium potenzieller Selbstzerstorung
erreicht. Wie weit dieses Stadium
vorangeschritten ist, ist indes nur
schwer einzuschatzen. Aber wer
jetzt noch an kollektive Anstrengun-
gen aller am Markt Beteiligten
glaubt, bei denen jeder fir jeden
einstehe, wird aller Voraussicht nach
bitter enttauscht werden.

Das Gemetzel ist im Gange. Auf der
drupa 2004 kann oder wird es zur
offenen Schlacht kommen. Egozen-
trik, Erpressung und Endzeitstim-
mung werden die vorherrschenden
Strémungen sein. Kooperation, Kol-
legialitat und Kontinuitat werden
die ganz groBen Verlierer sein.

In diesem Sinne: Gutes Uberleben.
Wir sehen uns alle im Paradies wie-
der — hoffentlich sagt uns einer
rechtzeitig, in welchem.





