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Berechtigt ist zu sagen:
»Wieder einmale.
Wihrend die einen die-

sem Urteil einen leicht

ironischen Unterton beimischen wol-
len - »die &ndern sich ja dauernd« -
werden niichterne Analysten kurz und
knapp feststellen: »zum Gliick<. Zum
Gliick des Unternehmens und des
Marktes, also der Kunden der Chro-
mos. Denn Rolf Broglie, der nach sei-
nem Vater die strategischen Geschicke
der Familienholding lenkte und Chro-
mos fiir den Schweizer grafischen
Markt, den Fotohandel und etliche
Spezialmarkte als bedeutenden Han-
delspartner aufbaute, hat in etwas
mehr als einem Jahrzehnt als Steuer-
mann der diversen Geschiftsbereiche
zZusammen mit einer motivierten Crew
geschafft, die Gefahren des sich teils
dramatisch andernden Marktes so ab-
zuwenden, dass Chromos (so der An-
schein) gefestigter dasteht denn je.
Und dies, obwohl immer wieder
bedeutende Teile aufgegeben werden

mussten.
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Bestindigkeit durch Wandel

Chromos AG synchronisiert ihr Profil mit geanderten Marktkonditionen

Nun ist Chromos bereit fiir die dritte
Generation. Denn ebenso wie Rolf
Broglie kamen die Séhne (ohne
Zwang) ebenso »wegen der unleug-
baren Attraktivitat dieses Unterneh-
mens« hinzu wie dieses es vermocht
hat, in immer wieder neuen Gebie-
ten eine bedeutende Rolle bis hin zu
Alleinstellungsmerkmalen zu schaf-
fen.

Anpassung an die Markte

Die Zeit des Rolf Broglie, der sich
nach eigenem Bekunden alles ande-
re als aus dem Geschaft zuriickzie-
hen will, sich aber nach und nach
von der Tageshektik wieder zu mehr
langfristig strategischen Aufgaben
hinwenden maéchte, war vor allem
die eines teils dramatischen Wan-
delns: das endgiltige Aus fast aller
analogen Technologien und Mate-
rialien in der grafisch-fotografischen
Speicherung, Be- und Verarbeitung.
Und das Aufkommen eines neuen
Typs »Handler«. Nicht mehr Box-
mover oder Sonderangebots-Akteu-
re, nicht mehr One-Brand-Vermark-
ter, sondern Berater, Begleiter, Be-
treuer. Mit der Bereitschaft, Verant-
wortung zu Ubernehmen und in den
Kunden nicht mehr »Abnehmer«
und Kéufer zu sehen, sondern Pro-
jektpartner, mit denen man zusam-
men jeweils optimale Losungen der
Produktion verwirklicht.

Rolf Broglie betont, dass die Anpas-
sung — es wird vermutlich nicht die
letzte fiir lange Zeit sein — die unter-
nehmensstrategische Reaktion auf

sich rasch wandelnde Markte ist.
Wahrend man an den »inneren Wer-
ten« der Geschaftspolitik festhélt,
vom Konzept der kooperativen Part-
nerschaft jedoch nicht ablasst, wer-
den die organisatorischen AuBer-
lichkeiten der Marktentwicklung an-
gepasst. Dies vor dem Hintergrund,
dass es keinen Zweck hat, an Mark-
ten und Strukturen festzuhalten, die
sich irreversibel verandern. Und es
ware vor allem unverzeihlich, die je-
weils aktuellen Marktchancen zu
verpassen. Rolf Broglie war, ist und
wird wohl auch in der kommenden
aktiven Zeit immer ein »Pathfinder«
sein, ein »Trendscout«, jemand, der
»die richtige Nase« fiir das Kom-
mende hat.

Vielschichtigkeit

Chromos stand als Familienholding
mit teils synchronisierten, teils ge-
trennt operierenden Gesellschaften
schon immer auf verschiedenen Bei-
nen. So dass Rolf Broglie, der im
November der Fachpresse die neue
Firmenstruktur vorstellte, zu Recht
behaupten konnte: »Ein jeder
drauBen hat von der Chromos eine
andere Wahrnehmung. Weil wir
eben so vielschichtig sind.« Und von
dieser multi-lateralen, sehr verschie-
dene Bereiche umfassenden Mehr-
kanal-Firmenpolitik will er nicht las-
sen. Der Grund ist einleuchtend: »Je
unabhéngiger wir von einem einzel-
nen Marktaspekt und ungefahrdeter
von der Wechselhaftigkeit einzelner
Mérkte sind, desto profilierter kon-

nen wir nach den jeweils besten L6-
sungen suchen und sie als Makler
und Mittler dem Schweizer Markt
zur Verfiigung stellen. Und nun zu-
nehmend auch einem groBeren
deutschsprachigen Markt.«  Chro-
mos expandiert derzeit in signifikan-
ter GréBenordnung in Osterreich
und Teilen Deutschlands.

Fiinf »grafische« Bereiche ...

Die ab 2008 geltende Organisati-
onsstruktur der Chromos AG um-
fasst die flinf Bereiche »Offset«, der
in der Konstellation Investitionsgi-
ter plus Material neu geschaffen
wurde und von Daniel Broglie ge-
fiihrt werden wird. Neu ist auch der
Bereich »PostPress« (dazu gehort
auch die Ubernahme der Schweizer
Vertretung fiir Verpackungsmaschi-
nen der deutschen Firma Hugo Beck,
Dettlingen); unabhangig vom, aber
verbunden mit dem Bereich »Packa-
ging and Label Printing«. »Coding
and Packing« sind fir Chromos
wichtige, wachsende und teils hoch-
spezialisierte Markte.

Und schlieBlich ist »Digitaldruck«
ein Segment, welches das Portfolio
als Gesamtanbieter in wichtigen
Mérkten und Branchen abrundet
und mit innovativen Impulsen ver-
starkt. Dies nicht zuletzt durch ver-
starkte Aktivitdten im Bereich Large
Format Printing. Rolf Boglie fasst
dieses Segment klipp und klar
zusammen: »Derzeit haben wir das
differenziertes  Digitaldruck-Ange-
bot der Schweiz.«



... und hochste Service-Prasenz

In der Romandie wird die Prasenz
ausgebaut, nicht nur durch intensi-
viertere Vertriebs- und Présentati-
ons-Aktivitaten, sondern auch durch
Starkung des Kundendienstes auf
verschiedenen Ebenen. Und mit der
Ubernahme der Firma IMSAG
(Schlieren) als 100%ige Tochter der
Prografic (so heiBt die Holding der
Chromos-Gruppe) ein erfahrener
Trupp Servicetechniker. Dieses unab-
hangige  Maintenance-Unterneh-
men ist einzigartig fiir die Schweiz in
der grafischen Industrie; die Unab-
hangigkeit von bestimmten Fabrika-
ten und Marken plus eine flexible
Einsatzplanung empfiehlt sich damit
mehr denn je fiir das Outsourcing
vorbeugender Wartung, und natiir-
lich auch fiir Umzuiige, Inbetrieb-
nahmen, Umbauten, Retrofit-Arbei-
ten oder Gewahrleistung von
Notfall-Diensten. So gesehen also
ein Dienstleistungspartner, der klei-
nere und groBere Produktionsein-
heiten der Druckindustrie mit all
ihren Spezifika und betriebsindivi-
duellen Zusammenstellungen wort-
wortlich »am Laufen hélt«.

Voll im digitalen Zeitalter

Voll auf das neue digitale Zeitalter
eingestellt ist auch die Fujifilm
(Schweiz) AG, eine 100%ige Gesell-
schaft der Chromos-Gruppe. Die vor
allem auch im Bereich Medical
(Spitaler, Artzpraxen, Forschung/
Lehre) nach wie vor ein gutes Stan-

ding hat und mit dem Vertrieb der
ausgereiften Palette digitaler Kame-
ras vor allem auch des Consumer-
Marktes sowie der immer beliebter
werdenden Daten-Bilder-Terminals
in Kaufhausern und Fotofachabtei-
lungen »voll dabei ist«.

»Major Release«

So gesehen ist organisatorisch bei
Chromos (derzeit etwa 240 Mitar-
beiter, circa 200 Mio CHF Jahresum-
satz) einiges anders, neu, aber den-
noch eigentlich alles beim alten
geblieben. Es ist halt das, was man
im Software-Bereich schlichtweg ein
»Major Release« nennen wiirde; die
Fortsetzung der bisherigen Richtung
auf neuem Leistungsniveau.

Im Kern bleibt die Familie Broglie, so
versichert es auch die nunmehr ins
Geschaft eingetretene dritte Gene-
ration »unseren Grundsétze treu«.
Und die lassen sich mit den Worten
von Rolf Broglie sehr direkt und
prégnant zusammenfassen: »Wir
bauen auf Partnerschaft und Ver-
trauen.«

KOMMENTAR

Die Riickkehr des Warenhauses

Jahrelang wurde das Konzept verpént, als »Tante-Emma-Laden« verspot-
tet oder gar mit einem fliegender Handler samt Bauchladen verglichen. So
geschehen ganz allgemein in der Wirtschaft, im Handel, im Consumer-
Markt. Auch das B2B erfasste vor gut zwei Jahrzehnten der Wahn der Ver-
schlankung, der Tanz um das Goldene Kalb namens Core Business, ein
Trend zu Monokulturen. Solche »Verjiingung« sollte angeblich das Profil
schérfen, die Kosten senken und die Leistungsfahigkeit durch Reduktion
auf das Wesentliche erhdhen.

Im grafischen Fachhandel sind die monothematischen Tendenzen zwar nie
in voller Konsequenz umgesetzt worden, doch vor gut einem Jahrzehnt
begann es auch irgendwie en vogue zu werden, das Sortiment eher zu ver-
kleinern als auszudehen. Allein, das entsprach weder den Wiinschen des
Marktes, noch war es der Sache angemessen. Denn schon immer waren die
Produktionstechniken und -Workflows hochintegrativ — eins hangt vom
anderen ab. Und das wird auch in Zukunft bleiben. Qualitat im Offsetdruck,
so haben Experten errechnet, hangt von rund 70 Faktoren ab. Irgendje-
mand muss die koordinieren. Die Verantwortlichen in den Anwenderbetrie-
ben treibt es reihenweise in den Wahnsinn, die Verzweiflung und die Agres-
sion, wenn sie wieder mal von einem Lieferanten héren, nein, dafiir sei er
nicht zustandig, das misse jetzt aber nun an dem liegen, was vom anderen
Handler zu- und angeliefert worden sei.

Diese Flucht aus der Verantwortung qua »ist nicht unsere Baustelle« hat
namentlich Rolf Broglie als Captain auf dem Dampfer namens Chromos nie
als Kurs gewahlt. Man hat den Eindruck, diesen Mann befliigelt es gerade-
zu, wenn es ihm gelingt, seine Familienholding so zu strukturieren, dass sie
»des Kunden bester Freund« ist. Was »Geschafte machen« nicht aus-, son-
dern explizit einschlieBt. Je profitabler Chromos ist, desto groBziigiger kann
man beim Service und langmiitiger bei komplexen Evaluationen und an-
wendungs-individuellen Entwicklungsprozessen sein. Und insofern verfolgt
Chromos ein Prinzip, das tber alle Jahre, iiber alle Trends hinweg nie unmo-
dern, nie angezweifelt wurde: das Shop-in-Shop-Prinzip. Vieles unter einem
Dach. Die komplette Losung letzten Endes aus einer Hand. Mit einer ande-
ren Vokabel: The One-stop-shop.

Damit ist Chromos, was man im modernen Kommunikations-Business Pro-
vider nennt. Ein Unterstiitzer im wahrsten Sinne des Wortes. Der Vorteil ist
unter anderem, dass man bei komplexen Angelegenheiten die Sache von
Anfang an unter mehreren Gesichtswinkeln, aus der Sicht und Erfahrung
unterschiedlicher Fachleute betrachten kann. Anders ausgedriickt: man
kann weniger vergessen oder die Gefahr ist geringer, dass man Wichtiges
falsch einschatzt. Denn nicht mehr im bloBen Ding (dem Gerat, der Hard-
ware), nicht mehr im expliziten Material alleine liegen heute bekanntlich
die Losungen und Verbesserung, sondern in den raffinierten Verkniipfun-
gen von vielem mit manchem.

Chromos hat in manchen Bereichen mit kluger Vertragspolitik ein breit(er)
gefachertes Produktportfolio anzubieten; das nimmt den Druck aus man-
cher Entscheidung, man muss keine bestimmte Losung erzwingen. Es gibt
(meistens oder sehr oft) Alternativen, die sich als besser als die Ursprungs-
idee herausstellen kénnen. Letzten Endes gewinnen die Kunden ein Stiick
Freiheit zuriick, in dem sie nicht mehr (so oft oder wie zuweilen anderswo)
vor dem »endweder—oder« stehen, sondern vor der zwar Entscheidungs-
mut erfordernden, aber dennoch angenehmen Qual der Wahl. Um bei der
Terminologie des Handels zu bleiben: Vielleicht ist Chromos, in ersten zar-
ten Ansatzen vielleicht noch, so etwas, was man weltweit eine Mall nennt.
Ein kleines Einkaufsparadies.
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