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Interview in der Fachzeitschrift ,,druckwelt”

Eine Drupa mal ohne Auftragsbiicher

Der Trubel um die Drupa 90, die Besucher- und Ausstellerrekord ge-
bracht hat, weicht niichterner Betrachtungsweise. Was hat sie der gra-
fischen Industrie tatsdchlich an technischem Fortschritt gebracht?
Wirtschaftlich war die Superschau absolut Spitze. Die Lieferfristen
sprechen Bdnde.

Es gibt aber auch Betrachter, die das Geschehen wahrend der 14 Tage
in Diisseldorf skeptisch, kritisch bewerten, wie das Interview beweist,
das die druckweit mit Hans-Georg Wenke gefiihrt hat. Der Unterneh-
mensberater aus Solingen ist in der Branche bekannt fiir seine Vorlie-
be fiir kritische Anmerkungen, auch fiir Uberzeichnungen. Bei allem
aber wird anerkannt, daR Wissen und Engagement fiir ihn spricht. ,Zu
spontan, zu spdt, zu viel, zu zaghaft", so fa’t er seine Eindriicke zu-
sammen. Er bemdngelt Investitionsverhalten ebenso wie das strategi-
sche Management in der Branche

druckwelt: Herr Wenke, bei einem druckwelt-Gesprach auf der diesjahrigen
Drupa haben Sie gesagt, die Messe hdtte einen Nachteil: an den Toren
wiirden die Besucher nicht gezwungen, Brieftaschen und Geldbdrsen ab-
zugeben. War das ernst gemeint?

Wenke: Bezogen auf Brieftaschen, die mit Investitionsgeldern gefiillt wa-
ren, durchaus. Ich halte es fiir einen wesentlichen Nachteil dieser Messe,
daR sie ihren Charakter als Informations-Veranstaltung verliert und zur
Investitionsschlacht wird. Denn das hat vollig unsinnige Folgen: die Fir-
men sind gezwungen, die tollsten Kopfstinde zu machen, nur damit ihre
Produkte einigermalien fertig entwik-kelt erscheinen. Andererseits werden
eben halbfertige Entwicklungen nur des Termines wegen auf den Markt
geworfen, und hinterher ist die Enttduschung grof3, wenn Lieferzeiten von
einem halben, einem oder sogar noch mehr Jahren sich ergeben.

druckwelt: Die Drupa also ohne Verkdufe?

Wenke: Eindeutig ja, denn kein Hersteller und Aussteller bzw. Anbieter
ware nicht in der Lage, die Verkaufsgesprache und -Verhandlungen spdter
zu fiihren. Ohne Zeitdruck. Und an etwas wiirdigeren Orten als Bespre-
chungskabinen, gegen die eine Sauna klare, frische Gebirgsluft anzubieten
hat.

Beeinflussung oder Information

druckwelt: Was ist denn so schlimm an diesen Verkdufen

Wenke: Weil sie einerseits Teil einer als Information vergewaltigten Beein-
flussungspolitik mancher Hersteller ist. Das beginnt mit den Messerabat-
ten, die Augenwischerei sind, weil sie in dieser GréRenordnung bei ge-
schickter Verhandlung spater jedem eingerdumt werden. Und die Verkdufer
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nutzen die Uniibersichtlichkeit und die iiberbrodelnde Geriichtekiiche da-
zu, um absichtlich die Kunden und Interessenten unter Druck zu setzen.
Schon ein simples, locker hingeworfenes ,Ja, Druckerei Meier hat schon
gekauft" — mit Betonung auf ,hat" — geniigt, um dem Interessenten

Schuldkomplexe einzureden und ihm den Angstschweifl auf die Stirn zu
treiben. Denn die Drupa ist wegen ihrer Monumentalitdt nicht mehr geeig-

net, Ubersicht zu schaffen, sondern fiihrt nur zur Verwirrung.

druckwelt: Ist das Thre ganz personliche Ansicht?

Wenke: Ja, mit der ich aber nicht allein stehe. Ich habe keinen getroffen
und gesprochen, der von dieser Drupa erfreut war. Das Konzept konterka-

riert sich selbst und wird zur Farce. Und mit dem Argument, es sei wieder
ein Besucherrekord erreicht worden, kann ich keine Verbindung zur Quali-

tat herstellen.

druckwelt: Aber schlieRlich bleibt es doch jedem Besucher selbst {iberlas-

sen, was er aus der Drupa und den zu vielen oder zu wenigen Informatio-
nen macht?

Wenke: Genau! Und genau das ist ja der springende Punkt: der Besucher
ist wirklich allein gelassen. Es gibt keine Orientierungs- und Entschei-

dungshilfe fiir ihn.

druckwelt: Aber dafiir sind doch die Unternehmensberater, wie Sie,
zustdndig und gerne gegen Saldr zum Einsatz bereit!

Wenke: Vo6llig richtig. Indes spielt uns da ein gewisser Adam Riese einen
Streich. Ich selbst habe einen eigenen Fort- und Weiterbildungsaufwand,
der bei knapp 50 Prozent meiner Arbeitszeit liegt. Bleiben, da ich auf Ur-
laub nicht verzichten mdéchte, rund 100 Beratungstage im Jahr. Wenn jede
Beratung im Schnitt drei Tage dauert, kann ich maximal 30,40 Unterneh-
men beraten. Und das mag sich nach idealer Situation anhdren, auf dem
deutschen Markt zumindest ist die Zahl der qualifizierten, fachlich orien-
tierten Unternehmensberater fiir diese Branche und die Druckvorstufe, um
es einmal vorsichtig auszudriicken, sehr iibersichtlich.

Berater im AktualitatsstreRR

druckwelt: Und warum gibt es nicht mehr?

Wenke: Weil Unternehmensberater das gleiche Problem haben wie diejeni-
gen, die sie beraten sollen: kaum hat man sich informiert, ist die Entwick-
lung schon weiter und man steht wieder wie der Ochs vorm Berge, wenn es
um Details geht.

druckwelt: Sie aber haben ein sicheres Erfolgs- und Geheimrezept dagegen
?

Wenke: ,Sicher" und ,Erfolgsrezept" will ich gelten lassen, von geheim
kann keine Rede sein. Ganz im Gegenteil, ich bemiihe mich nach Kraften,
dieses Rezept, das alles andere als eine Schamanen-Mixtur ist, deutlich zu
machen.

druckwelt: Und wie lautet es?

Wenke: Ganz einfach: ,Weniger ist mehr!" Oder auch: Da man ohnehin
nicht alle Informationen bewdltigen kann, muf’ man sich die richtigen
aussuchen.

druckwelt: Wie findet man die denn ?
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Wenke; Indem man aufhort, nach technischen Details zu fragen und sich
auf das konzentriert, was viel wichtiger ist: die strategischen und konzep-
tionellen Aspekte.

druckwelt: Das klingt theoretisch und kompliziert!

Wenke: Ist es iiberhaupt nicht. Es ist sogar ganz einfach und jeder kann es
und vollzieht es, nur trauen sich die meisten nicht, sich darauf zu verlas-
sen. Mal ein paar praktische Beispiele: Sie sprechen mit einem Software-
Anbieter und glauben, es handele sich beispielsweise um die Version 5.4,
um einfach eine Zahl zu nennen. Der aber sagt Ihnen stolz, nein, sie be-
kdmen schon die Version 6.2 ausgeliefert. Was, glauben Sie, passiert mit
dieser Software? Sie wird sich in nédchster Zeit genauso schnell wieder dn-
dern wie das Wetter. Und daran gemessen ist die Frage, ob diese Version
denn diese oder jene Mdglichkeit schon eingebaut hat, vollig belanglos,
weil die Antwort keine ldngere Lebenschance hat als eine Eintagsfliege.

Oder: Sie fragen - und dafiir sind Messen ja hervorragend geeignet — drei
Mitarbeiter auf einem Firmenstand unabhdngig und ohne daR sie mitho-
ren konnen das Gleiche. Und erhalten drei Antworten. Sind Sie dann wirk-
lich noch davon {iberzeugt, dald Sie spater, wenn Sie bei diesem Unter-
nehmen gekauft haben, an jeder Stelle gleich gut und gleich richtig be-
handelt oder beschieden werden?

Kein Trost fiir Reingefallene

druckwelt: Sind Ihre kritischen Worte nicht zu pauschal, trifft das nicht
fiir einzelne Firmen zu?

Wenke: In dieser Frage schon liegt die irrefilhrende Antwort. Selbst wenn
unter den iiber anderthalbtausend Ausstellern nur 10 schwarze Schafe
gewesen wdren, dann trostet das den, der auf diese reingefallen ist, iiber-
haupt nicht. Man hat es nach getdtigtem Kauf immer nur mit einem zu tun
- und wenn der der falsche ist, dann ,Gute Nacht"!

druckwelt: Sagen Sie bitte noch einmal konkret, was der einzelne als Kdu-
fer und Interessent dagegen unternehmen kann?

Wenke: Erstens: Verkdufer als solche betrachten. Verkdufer wollen verkau-
fen, und es ist ein Widersinn, Verkdufer als Informanten zu betrachten.
Verkdufer sind ungemein wichtige und ehrenwerte Leute. Thnen muR es
gelingen, die Wiinsche des Kunden herauszufinden und ihm genau das
richtige Angebot zu unterbreiten. Aber die Informationen sollen und miis-
sen von Leuten kommen, denen Bits und Bytes oder was der technischen
Parameter mehr noch wichtig sind ndher liegen als die Provision.

Mein Rat an Investoren: Verschaffen Sie sich schnellstens Kontakt mit
Technikern, Instruktoren, Anwendungsberatern und dergleichen Mitarbei-
ter eines Unternehmens. Im Zweifelsfalle geht das ganz einfach, indem Sie
dem Verkdufer eine wahnsinnig knifflige Frage stellen. Wenn er die selbst
beantworten will, wissen Sie, was Sie von ihm zu halten haben und im
richtigen und giinstigen Falle geraten Sie sehr schnell an diejenigen Fach-
leute, die Thnen auch spater Auskunft geben werden. Denn das ist doch
der springende Punkt: Nach dem Verkauf beginnt der Verkdufer schon, den
ndchsten Deal mit Thnen vorzubereiten. Aber mit den Sorgen, Néten und
Problemen des gekauften Gerdtes oder Programmes sind Sie dann auf an-
dere Mitarbeiter des Anbieters oder Herstellers angewiesen. Und die miis-
sen Sie unbedingt vorher kennenlernen, um sich ein Bild von dem zu ma-
chen, was Sie im Alltag erwartet.



4/1 — 01.01.09

wenke m net

Zweitens: Verlangen Sie nicht zuviel von einem einzigen Programm, Sys-
tem, Gerdt oder Anbieter. Die millionenfach zitierte ,eierlegende Woll-
milchsau" gibt es weder jetzt noch irgendwann. Jeder Kauf ist ein Kom-
promiR. Was man konnen mul}, ist also nicht kaufen, sondern mit sich

selbst und seinen Wiinschen Kompromisse schliefen. Das wiederum setzt
voraus, daR man selbst weild, was man will, worauf es ankommt und wo

die eigenen betrieblich akzeptablen Toleranzgrenzen liegen. Das ist ein
mentaler Prozel3, der sehr viel mit Personlichkeit und Klugheit zu tun hat.

Drittens: Losen Sie sich von den Zufdlligkeiten des Alltags. Ich habe in
meiner nunmehr 15jahrigen Beratungspraxis bei deutschen Setzern und

Druckern immer wieder und im Trend vollig ungebrochen eine geradezu
selbstmorderische Bereitschaft beobachten miissen, auf geringste Verdn-

derungen und Verfiihrungen vehement, iiberstiirzt und vollig unangemes-
sen zu reagieren und langfristige Trends glatt zu verschlafen.

druckweit: Konnen Sie das an einem Beispiel verstandlicher machen?

Wenke; Wenn eine kleinere Druckerei eine Anfrage fiir einen ,dicken" Auf-

trag bekommt — mdoglichst noch mit dem Versprechen eines Jahresvertra-
ges —, dann geht spatestens der zweite Griff zum Telefonhorer, um sich

eine neue Vierfarbendruckmaschine anbieten zu lassen. Oder irgendetwas
anderes, was gerade fiir diesen Auftrag so wunderschén und erstrebens-

wert wdre.

Oder: Es gibt nicht wenige Setzereien, die kaufen ,blind", was der Stamm-
lieferant Neues im Programm hat, nur, um als ,modern" zu gelten.

Und dann geht der Arger los: Selbst der dickste Auftrag fiillt nur einen

geringen Teil der Kapazitdt, und fiir neue Maschinen haben die wenigsten
Kunden der Setzer und Drucker Sinn und Verwendung. Damit wird unsdgli-

cher Verkaufs- und Preis-Stref3 erzeugt, und atemlos bis hin zur physi-
schen Erschopfung laufen dann Chef und gepeitschte Fiihrungscrew hinter

Auslastung und Kapazitdt her.

SelbstbewuRtsein ist verloren

druckwelt: Ein wenig iibertrieben ...

Wenke: Nein untertrieben! Im Moment brodelt die Konjunktur wie nie. Die
Druckereien haben schon wieder fiir die Kunden unertridgliche Lieferzei-
ten. Und trotzdem ziehen die Druckpreise nicht an. Was hat das denn fiir
einen anderen Grund als eine tiefsitzende, geradezu klinisch diagnosti-
zierbare Angst vor der ndchsten Auftragsflaute? Setzer und Drucker haben
leider, und leider nur mit ganz wenigen Ausnahmen, ihre Selbstachtung
und Standhaftigkeit verloren. Weil sie sich selbst in die Situation des Ent-
behrlichen und Ersetzbaren manévriert haben.

druckwelt: Oder durch von aufen kommende Entwicklungen — Stichwort
DTP — manoviert wurden?

Wenke: Ach, was wdre es schon, wenn Sie Recht hdtten! Dann kénnten wir
uns ja alle zuriicklehnen, jammerlich heulen und von der Allgemeinheit
finanzielle Unterstiitzung und Solidaritdt erwarten, weil uns bitter Un-
recht geschehen ware. Genauso aber ist es doch nicht! DTP ist das Tollste,
was der Druckindustrie passieren konnte. Jeder verkaufte PostScript-Prin-
ter ,drauBen" ist eine eingesparte Werbemillion fiir die Branche. Die im
ibrigen, diesen Seitenhieb kann ich mir nicht verkneifen, wie ein barfii-
Riger Schuster oder ein kettenrauchender Lungenarzt durch die Gegend
irrt: vollgestopft mit Werbeauftrdgen, aber bisher jungfraulich, was Bran-
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chen- und Imagewerbung angeht. Da tun die Bdcker und Installateure
tausendmal mehr fiir ihr Handwerk als Setzer und Drucker.

druckwelt: Wieso soll DTP nun plétzlich ein Segen fiir die Druckindustrie
sein?

Wenke: Weil DTP es geschafft hat, Bewul3tsein fiir Schrift und Drucken, fiir
Gestaltung und Typografie zu wecken! Noch nie wulRten so viele Menschen
etwas iiber das, was man unter ,Print-Medien" zusammenfaf3t. Diese Popu-
laritdt verschldft und miRachtet die Druckindustrie stréflich - zumindest
in weiten Teilen. Und damit bin ich auch eigentlich beim Kernpunkt des-
sen, warum ich gesagt habe, spontane Investitionen d la Drupa-Rausch
seien gefdhrlich. Es ist weder richtig, DTP zu bejubeln, noch, DTP zu be-
kdmpfen. Man mull DTP - oder jede andere technische Entwicklung auch in
das eigene Firmenkonzept einbinden. Genau an dem aber scheitert es. Ich
wage zu behaupten: 95 Prozent eher mehr denn weniger - der Setzereien
und Druckereien arbeiten konzeptlos.

Vielfalt der Technik irritiert Manager

druckwelt: Und damit chaotisch?
Wenke: Sagen wir eher: zuféllig und abhdngig.

druckwelt Woher kommt das Threr Meinung nach? Sind die Chefs und Fiih-
rungskrafte unfihig?

Wenke: Nein, aber sie sind einerseits falsch, ungeniigend und unvollstan-
dig ausgebildet worden. Dazu spdter. Aber andererseits, und das ist ein
ernster und massiver Grund bzw. Hintergrund, hat sich ja die Situation der
Druckindustrie dramatisch gewandelt, wie noch nie seit ihrem Bestehen.
Es ist nicht die Tatsache, daR® wir von Buch- auf Offsetdruck und von Blei-
auf Computersatz umgestellt haben. Es ist die Vielfalt des Angebotes, die
zum Zusammenbruch allen dessen fithrt, was bisher als Mafstab oder
Jrichtig" angesehen wurde. Noch vor 20 Jahren war die Mdglichkeit zu
setzen und zu drucken auf wenige Maschinen und im Prinzip auf zwei
Satz- und vier Druckverfahren beschrankt. Dafiir gab es insgesamt, um
eine GroRenordnung zu nennen, hundert oder zweihundert Maschi- nen.
Heute jedoch gibt es alleine fiir die Druckvorstufe in all ihren Auspragun-
gen und Qualitdtsstufen mehrere tausend Maschinen, die sich auch noch
groRtenteils kombinieren lassen. Von einem Verfahren, einer Arbeits-
schrittfolge und dergleichen kann man nicht nur nicht sprechen, man
kann es gar nicht mehr denken. Und im Druck werden wir durch integrier-
te Maschinensteuerung, elektronisches Drucken oder computergestiitzte
Druckunterstiitzung in den ndchsten 10 Jahren dhnliche Verwirrungsten-
denzen erleben wie bei DTP.

Mit anderen Worten: die Chance, etwas falsch zu machen, ist mindestens
tausendmal groRer als die, eine richtige Entscheidung zu treffen.

Man kann es aber auch genau umgekehrt sehen, und damit komme ich zu
dem, was ich in meinen Beratungen und Berichten stdndig klarzumachen
versuche: Da es keine objektiven MaRstdbe mehr gibt, mul} man sich eige-
ne, individuelle schaffen. Also personliche Zielsetzungen. Firmenziele,
Unternehmensziele. Aus denen heraus ergeben sich sowohl die Verkaufs-
wie auch Produkt- und Investitionsstrategie.

Wer nicht weil’, was er will, der investiert standig zu viel und zu wenig, zu
zogerlich und zu schnell. Der schafft Zufdlligkeiten, die durch andere Zu-
falligkeiten im Moment ihres Entstehens schon wieder iiber den Haufen
geworfen werden.
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Das Rezept ist weder neu noch einzigartig und schon gar nicht meine Er-
findung. Es heiRt ganz einfach: Konzentration auf eine bestimmte Dienst-
leistung oder Produktpalette, und diese aber mit aller Konsequenz ver-
markten. Die Mewes-EKS-Strategie ist eine gqute Umsetzung dieser Gedan-

ken. Aber es gibt Dutzende anderer dhnlich guter Denk- und Handlungs-
hilfen.

Die Situation an sich ist ja schon kurios genug: Uberall auf der Welt und in
allen Branchen finden Sie Spezialisten. Ob bei den Wirtshdausern oder Im-

biRstuben oder bei Mobelverkdufern und Bekleidungshdusern: das Ange-
bot ist beschrankt. Nur die numerische Mehrzahl unserer deutschen Dru-

ckereien, eben jene 80 Prozent der Betriebe mit weniger als 50 Beschaftig-
ten, kennen kein groReres Gliick, als das Wort ,Akzidenz" in ihre Briefbo-

gen drucken zu konnen.

Angebot beschrdanken und perfektionieren

druckwelt: Ist das denn falsch?

Wenke: Wenn nicht falsch, dann zumindest eine besonders qualvolle Form
des Selbstmordes. Weil man bedingungslos und bis zur Perversion abhan-
gig ist von Kundenwiinschen und Marktzufdlligkeiten. Wozu ich also rate
und wofiir ich plddiere, ist, sein Angebot und seine Produktions- und
Dienstleistungsmdglichkeiten so zu organisieren, daR man von wenigem
viel oder sogar alles kann.

druckwelt: Was hindert denn die Betriebe daran, dies zu tun?

Wenke: Wie gesagt, die Ausbildung der Fiilhrungskrdfte geschieht noch
immer nach Altvater-Sitte. Zdhlen Sie doch einmal die ausgebildeten Kauf-
leute, Marketing-Spezialisten oder echten Karriere-Manager unter den
Druckerei-Leitern und -Inhabern zusammen. Sie werden kaum die Zahl
Hundert erreichen. Wenn ich aber eben gesagt habe, ein Verkdufer wolle
verkaufen, dann will auch ein Setzer und Drucker, also die klassischen
Ausbildungsberufe spdterer Fiihrungskrdfte und Inhaber, setzen und dru-
cken. Nur wer Manager gelernt hat, will auch managen.

druckwelt: Aber nun haben wir die doch einmal, und man kann weder die
gesamten Fiihrungskréafte entlassen noch die Chefs enteignen!

Wenke: Vo6llig korrekt - und es ist ja auch gar nicht notig. Managen hat
ndmlich eine sehr positive Eigenschaft: man kann es lernen. Und das ers-
te, was ein Manager lernen muf, ist, daR die Investition zum Betriebsziel
passen muf und es kein Betriebsziel sein kann, vorhandenen Investio-
nen, Maschinen, Mitarbeitern und Verfahren soviel Auftrage zu schaffen,
daR sie ihr Auskommen haben. Ubrigens, ich habe eine ausgesprochene
Vorliebe fiir Wortspielereien - Auskommen heillt, daR sie eines Tages ins
LAus" kommen.

druckwelt: Wir machen an dieser Stelle erst auch einmal ein ,Aus" und
wiirden Sie bitten, die hier aufgestellten Thesen oder Angriffspositionen in
spateren druckwelt-Ausgaben durch konkrete Beispiele und Kommentie-
rungen zu untermauern und zu verdeutlichen. Glauben Sie, daf} Sie dafiir
geniigend ,Munition" haben?

Wenke: Wenn Sie von mir keine Wunderrezepte, sondern nicht mehr und
nicht weniger als die positiven und negativen Erfahrungen aus der tdgli-
chen Beratungspraxis erwarten: eindeutig ja. Und wenn ich das noch zum
Schluf sagen darf: das ist ja iiberhaupt der ,Trick" der Unternehmensbera-
ter: Die wissen auch nicht mehr als andere. Aber die wissen, welche Fehler
schon gemacht wurden und haben damit eine groRere Chance, mit ihren
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Vorschldgen richtig zu liegen. Aber — und darauf kommt es an - ein Bera-
ter kann nie besser sein als der Beratene, der diese Vorschldge und Rat-
schldge dann in seiner tdglichen Arbeit verwirklicht. Ein guter Berater ist
wie ein Trainer. Das spricht sich langsam herum, und deshalb sind Bera-
tungsgesprache und -berichte immer so etwas wie das Ausdauer- und
Krafttraining und die Kon-ditionierung. Der Wettkampf findet dann unter

den Betrieben statt — ohneTrainer. Nur wer nicht trainiert hat, ist von
vornherein chancenlos.



