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Wer bleibt Sieger im Verdrangungswettbewerb?

Wenn es sich nur um den Preis drehen wiirde: stehen dann
service- und beratungsorientierte Unternehmen vor dem
Aus? Gibt es nur noch eine Alternative, die Internet-Drucke-

rei hei3t?

Sicher sind durch den
krisenbedingten Volu-
menriickgang die Preise
noch starker unter Druck
geraten. Weil aber die
niedrigen Preise nur bei
einer guten Auslastung
zum budgetierten Ergeb-
nis fiihren, spitzt sich der
Verdrangungswettbe-
werb zu. Nur die Besten
werden iiberleben.

Wer sind die Besten?

Uberleben nur die, die allem
abgeschworen haben, was zu
einer nachhaltigen Unterneh-
mensentwicklung beitragt? Die
nichts in Hardware, Software
und Brainware investieren? Die
sich rein auf das Vertriebsinstru-
ment Internet konzentrieren
und im Angebot schon lange
nicht mehr nur Visitenkarten,
Flyer und Plakate haben? Muf
man akzeptieren, dass Bera-
tung und Service ohnehin nicht
honoriert, in Zukunft immer
weniger gefragt wird?

Die Erfolgreichen zeichnen —
auch in der jetzigen Krise — ein
anderes Bild. Sie profitieren von
einer akzeptierten Beratungs-
und Servicekompetenz, kom-
biniert mit einer konsequenten
Kostenoptimierung. Dies mag
den klassischen Management-
Theorien widersprechen,
funktioniert aber in der Praxis

® 16% der Befragten
® 84% der Befragten

Die Auswirkungen der Krise

Ergebnisreduzierung in 2009:

5% bis 8%
15% bis 25%

Basis ist die Befragung von 50 IRD-Mit-
gliedern. Je nach Unternehmenspolitik
verteilt sich der Prozentsatz unterschied-
lich auf Volumenreduzierung und Mar-
genzerfall.

hervorragend. Denn jeder muss
erst in das vom Kunden akzep-
tierte Preisfenster kommen, um
die Besonderheiten ausspielen
zu kénnen. Nur dann kann man
sich mit der Differenzierung im
oberen Segment dieses Fensters
platzieren.

Was meint der Kunde?

Auf den Punkt gebracht: Er
erwartet unaufgefordert innova-
tive Vorschldge zur Kostenredu-
zierung, Prozessverschlankung
und Verbesserung seines Kom-
munikationserfolgs. Wenn das
nicht funktioniert, stellt er seine
Lieferanten mit eigenen Lsun-
gen vor vollendete Tatsachen.
Wer also hier durch den Verkauf
nicht neue ldeen présentiert,
wird auswechselbar und auf den
Preis reduziert.

Giinstigere Preise

Kostenreduzierung im Einkauf
von Printkommunikation bleibt
angesagt. Budgets werden auch

Neue IRD-Benchmarks

... fiir das Auftragsmanagement

Auch im Rollenoffset sind Fak-
ten geschaffen. Sie konnen die
Bearbeitungskosten und den
Optimierungsbedarf beurteilen:
Fir die Prozesse in Verkaufs-
auBen-, Verkaufsinnendienst,
Terminstelle, Materialwirtschaft
bis zur Einsteuerung in die Pro-
duktion inkl. FerE-Aufwand.

... fiir den Bogenoffset

Die Inlineveredelung (Lack-/
Flexodruckwerke mit UV- und
Dispersionslacken) ist jetzt abge-
deckt. Der zusatzliche Zeitbedarf
spielt nur beim Risten eine
Rolle, im Fortlauf ergeben sich
keine Leistungsveranderungen
(Ausnahme: bei hohem Schépf-
volumen der Rasterwalze).

in 2010 knapp gehalten. Der
Grundsatz im Einkauf ,The
principal role of Purchasing is to
create value for our company”
ist die Pramisse. Doch erweitert
sich diese Betrachtung um die
Einbeziehung der eigenen (Kun-
den-) Prozesse. Eine Folge der
immer knapperen Personalres-
sourcen.

Konsequenzen fiir Drucker:

* Kostenoptimierung in Pro-
duktion und Auftragsmanage-
ment gilt als Grundvorauset-
zung. Es ist die Anpassung an
das sich nach unten verschieben-
de Preisfenster. Das geht nicht
ohne Investitionen in Technik
und Mitarbeiter. Aber nur, wenn
diese bei vorhandenem Volumen
zu einer deutlichen Reduzie-
rung der Stiickkosten fiihren

— bei gleichzeitig permanenter
Optimierung aller Ressourcen.
Das Prinzip ist klar: besser zu
sein als der Mitbewerb (oder
zumindest gleichwertig). Wenn
das nicht funktioniert, bleibt
nur die Alternative Kooperati-
on — in einem oder mehreren
Leistungssegment(en). Dieser
Trend wird zunehmen. Hier
bestatigt sich die Prognose der
IRD-Jahrestagung 2003.

* Die Prozessverschlankung

bei Kunden bedingt den Einsatz
von Internet-Portalen mit einer
entsprechenden Integration

der Kundensysteme. In admin-
strativen Prozessen und bei der
Medienproduktion. Aber zumin-
dest bei groBeren Kunden mit
mehreren Drucklieferanten hat
sich dies zu einem ,Horrorszena-
rium” entwickelt. Schlimmsten-
falls prasentiert jeder der zehn
Lieferanten eine eigene Losung.
Das geht gar nicht. Hier miissen
sich die zehn Drucker intern auf
eine Losung einigen.
Prozessintegration bedingt
kundenindividuelle Standards
und Regeln. Dann ergeben sich
erhebliche Vereinfachungen -
auch fiir den Drucker.

Kommunikationserfolg

Auch die Masse der Kunden
bewegt sich in Markten mit aus-
tauschbaren Produkten. Mit der
Printkommunikation muss das
Markenimage transportiert und
gestarkt werden. Hier zdhlt das
Auffallen und zunehmend der
Skologische Aspekt. Aber min-
destens genauso wichtig ist die
Verdnderung im Kommunikati-
onsverhalten der Zielgruppen
selbst. Um es mit Geert de Vries
zu sagen: ,Die Entwicklung geht
vom Customer Relationship
Management zum Customer
Managed Relationship”. Der
schon heute zu beobachtende
Trend wird sich dahingehend
verstdrken, dass die Zielgruppe
entscheidet, wann sie welche
Informationen haben will. Nicht
anders lasst sich die Informati-
onsflut bewdltigen.

Konsequenzen fiir Drucker:

® |Im Sinne von ,,Print2Web”
wird sich das Printprodukt
starker mit den elektronischen
Informationskanalen verzahnen.
Der zielgerichtete Dialog ist
dabei die tragende Saule. Hier
gilt es schon jetzt, Know-how
aufzubauen, um zum Innovati-
onspartner zu werden. Ein star-
kes Argument, um nicht in das
Segment der , Austauschbaren"
abzudriften. Die Chancen sind
groR. Denn neben der mit dieser
Entwicklung verbundenen Re-
duzierung von Umfangen wird
sich der Stellenwert des Print-
produktes im Sinne des zerti-
fizierten Informationszugangs
verstarken.

Beratungs- und serviceori-
entierte Drucker haben eine
gute Zukunft! Aber nur in
Kombination mit der aktiven
Vermarktung von Kostenre-
duzierung und Innovation.

(Dieser Themenkomplex wird
am 2710.2009 in Hanau mit
dem Seminar ,Erwarten lhre
Kunden das, was Sie kénnen?”
vertieft.)
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Differenzierung Projektmanagement

Die Fakten: Der geplante Produktionsbeginn verschiebt sich nach hinten, der Liefertermin
bleibt. Dennoch klappt es. Aber unter dem Stichwort Flexibilitit leidet die industrielle Pro-
duktion und die zusitzlichen Kosten bleiben beim Drucker hingen. Gleichzeitig ist die Zeit-
strecke von der Idee und Medienproduktion 10- bis 30-mal ldnger, als die der Herstellung des
Printprodukts selbst. Und dieser Vorlauf weist oft gravierende Mingel auf, zusammengefasst
in unprofessionellem Projektmanagement und suboptimalen Werkzeugen. Wir kiimmern uns
meist nur um die Auswirkungen, aber nicht um die Ursachen.

Aus Kundensicht zahlt Time

to Market. Und hier kann der
innovative Drucker viel mehr
bewegen, als nur einen halben
Tag Produktionszeit einzuspa-
ren. Ein Vielfaches ist durch die
Optimierung der vorgelagerten
Prozesse moglich. Dies beweisen
Beispiele der Praxis oder auch
konkrete Anforderungen von
Kunden unter dem Begriff Sup-
ply Chain Management (z.B. im
Displaybereich).

Was ist zu tun? Das Stichwort
heiBt Prozessanalyse, verknpft
mit einem Optimierungskon-
zept. Die Lésungsbandbreite
reicht bis zu Online-Tools, mit
denen Kunden (oder Dienstleis-
ter) die gesamte Prozessstrecke
steuern und iiberwachen kon-
nen. Hinzu kommen ggf. die
Werkzeuge zur Content-Erstel-

lung. Natiirlich gibt es Lésun-
gen, die beides kombinieren.

Die Pramisse liegt beim Pro-
jektmanagement — verbunden
mit den vielfaltig komplexen
Beziehungen in Erstellungs-,
Abstimmungs-, Informations-
und Genehmigungsprozessen.

Optimale Voraussetzungen
bietet die Abbildung der
Projekte im AMS (Auftrags-

management-System): Jedem
Beteiligten werden dabei Aufga-
ben/Aktivitaten (differenziert
in intern /extern), Termine und
Beziehungen zugeordnet. Im
Web tibersichtlich aufbereitet,
werden Statusinformationen
(z.B. Ampelfunktion) angezeigt
und Benachrichtungsprozesse
ausgelost. Leider ist diese Funk-
tionalitdt nur in wenigen AMS
verfiigbar.

Die Ressourcen in der Projektoptimierung

Ide Kreativprozesse &
€ Medienproduktion

externe Prozesse
= Faktor 10 bis 30

Auftrag &
Anfrage > Produktion >Versand

. gedachter ...

tatsachlicher ...
Produktionsbeginn

Zeitachse

Mehr Produktivitat und Effizienz

Die Schwankungen der Leistung zwischen Betrieben liegen
bei gleicher Ausstattung und gleichen Produktionsparame-
tern bei 40 bis 50%! Diese Potenziale konnen und diirfen

nicht ungenutzt bleiben.

Dass Durchschnitt nicht mehr
reicht, ist klar. Gemessen an den
vom [RD seit 2000 regelmaBig
erhobenen Daten steigt die
Produktivitat im Mittel um 4%
bis 5% im Jahr. Also heil3t die
Devise , 5% plus X, wenn man
besser sein will. Sind Sie hier im
Plan?

Bei allen vorgestellten technisch
orientierten Auswertungen
muss aber erst die Grundlage
stimmen. Diese basiert auf dem
unternehmerischen Denken
und Handeln der mittleren
Fiihrungsebene. Sie muss die
richtigen Ziele und MaBnahmen
festlegen und ein aktives Lei-
stungscontrolling betreiben. In

den Analysen selbst miissen die
wichtigsten leistungsbeeinflus-
senden Kriterien beriicksichtigt
sein. Sonst sind sie nichtssa-
gend, unserids und im Ansatz
schon zum Scheitern verurteilt.
Einstellung, Flihrungsverhalten
und Controllinginstrumente
sind als Einheit zu verstehen.
Leider wird auf fast allen Ge-
bieten ,gesiindigt”.

¢ Sie wollen ein schnelles Feed-
back zu Ihrem Leistungscon-
trolling? Schicken Sie einfach
eine Leistungsstatistik lhres
Auftragsmanagement-Systems
an e.boelke@ird-online.de.

¢ Buchen Sie das IRD-Seminar
oder einen innerbetrieblichen

Workshop fiir Ihre mittleren
Filihrungskrafte (,Fithrungskrafte
in der Verantwortung — vom
Durchschnitt zur Spitzenklasse”).

e Oder nutzen Sie als IRD-
Mitglied online und kostenfrei
das Tool zum Prozessrating im
Bogenoffset (Papier und Karton).
Vergleichen Sie sich mit den
Werten anderer Unternehmen
und mit den IRD-Benchmarks.
Die Spannweiten liegen in beiden
Vergleichen bei 45%!

Gleiche Schwankungen hat die
bereits durchgefiihrte Erhebung
neuer Benchmarks im Vorstufen-
bereich gezeigt. In dem angelau-
fenen Projekt der Weiterverar-
beitung sieht es dhnlich aus.

...NFC

Near Field Communication ist
eine Technologie, um Print mit
Internet zu vernetzen. Praxis-
beispiele zeigen mittlerweile
vielfaltigste Einsatzmdglichkei-
ten. Auch auf der Buchmesse
in Frankfurt. Und es ist eine
Technologie, die libergeordnet
vorangetrieben wird. Banken
und Handy-Hersteller haben
auf der WIMA-Konferenz am

23.04.2009 in Monaco ein Com-
mitment vereinbart: Alle neuen
Handy-Modelle werden ab dem
3. Quartal 2009 mit der NFC-
Technologie ausgestattet.

IRD-Mitglieder haben eine
Arbeitsgruppe gegriindet, in
der sie Wissen und Erfahrungen
offen austauschen.

In diesem Jahr werden noch
zwei Unternehmerforen zum
Thema NFC angeboten (Ham-
burg, Wien), kostenfrei fiir
IRD-Mitglieder.

Herausgeber und
verantwortlich

fur den Inhalt
Institut fiir rationale
Unternehmensfiih-
rung in der Druckin-
dustrie e. V.
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Internet: www.ird-online.de
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Das Fazit der VID-Schulungen

Die Anforderungen im Verkauf d@ndern sich. Nicht nur in der
Druckindustrie. Was heute u.a. verlangt wird, fasst Hans
Christian Altmann in seinem Buch 'Kunden kaufen nur von
Siegern' so zusammen: "Emotionale Kundenbeziehungen

ersetzen nicht die Kompetenz, sondern Kompetenz ist die

Voraussetzung fiir gute emotionale Kundenbeziehungen".

Kunden wollen nur noch Partner, die sie weiterbringen - fiir

anderes haben sie keine Zeit.

Wer als Unterscheidungsmerk-
mal nur den Preis hat, hat in
der Regel auch keine Kunden-
loyalitat. Dann stillt der Kunde
nur den Zweckbedarf, den er
beliebig platzieren kann — es sei
denn, man ist Kostenfiihrer.

Auch in guten Unternehmen
gibt es Handlungsbedarf, wenn
es darum geht, wie der Verkauf
in der Summe von AuBen- und
Innendienst Differenzierungen
und Besonderheiten in der
téglichen Praxis zum Kunden
transportiert. Lieblos verpackt
sind es nur die Basisanforderun-
gen der Kunden, die man trifft.
Die Schatze des Unternehments,
- die eine Differenzierung er-
méglichen — gehen unter. Man
konzentriert sich zu wenig auf
Leistungs- und Begeisterungsan-
forderungen (nach Kano).

Speziell der Verkaufsinnen-
dienst

muss eine wesentlich starkere
verkaufsaktive Rolle spielen.

Er entscheidet in erheblichem
Mag iiber die Kundenloyalitat
— er verantwortet sie. Uber ihn
erlebt der Kunde, ob Erwar-
tungen erfiillt und Versprechen
gehalten werden. Er muss die
groBen Worte von Service und

Océ sponsort IRD-Publikationen

Beratungskompetenz mit Leben
fiillen. Nur drei Fragen, die Sie
schnell beantworten kdnnen:

e Sehen lhre Angebote nicht
genau so aus, wie die lhrer
Mitbewerber?

* Wie haufig bieten lhre VID’ler
aktiv eine Option zur Kostenre-
duzierung an?

e Wird der After Sales Service
wirklich in allen Facetten gelebt,
oder werden die Auftrage nur
abgearbeitet?

Hier kann sich schnell viel be-
wegen, auch auf der Basis eines
erweiterten Selbstverstand-
nisses. Wer nur die Anfragen
und Auftrage der Kunden 1:1
abarbeitet, dem kann zwar FleiR,
aber kein kunden- und dienst-
leistungsorientiertes Handeln
unterstellt werden. Wer nichts
Besonderes bietet, dem bleibt
nur die Austauschbarkeit und
der Preiskampf. Die Schatze
lhres Unternehmens miissen im
taglichen Kontakt lhre Kunden
erreichen - Uber die verschie-
densten Kommunikationskana-
le. Und dies muss permanent
weiterentwickelt werden.

Das IRD unterstiitzt Sie dabei
auch mit innerbetrieblichen
Workshops.

Als Mitglied und langjéhriger
Partner des IRD tibernimmt Océ
die Kosten unserer Veroffent-
lichungen. Dies beinhaltet den
Druck, die Verarbeitung und
das Papier. Die Leistungen selbst
werden von der EBS Dienstlei-
stungs GmbH erbracht. Produ-
ziert wird mit Océ-Technologie.

Wer blind einkauft, zahlt zu viel!

Eigentlich verwunderlich: Trotz Preisdruck und Margenzerfall wer-
den die Potenziale im Einkauf zu wenig genutzt. Dies gilt fiir Papier
und Karton genau so, wie fiir den Bereich der Gemeinkosten.

Méglichkeiten, Instrumente, Anregungen:

IRD- Fachtagung Papier @ Logistik

am 2210.2009 in Hanau

Weitere Infos und Anmeldung: www.ird-online.de

Willkommen im Club der Besten!

IRD-Mitglieder haben den An-
spruch und das Selbstverstand-
nis, mit erstklassigen Produkten
und exzellentem Service Spit-
zenleistungen in der Druckindu-
strie zu erbringen — eben zu den
Besten zu gehoren.

Nicht der Durchschnitt, sondern
die Orientierung am oberen
Leistungslevel ist fiir Sie ent-
scheidend. Und das IRD-Team ist
stolz darauf, Sie dabei unterstiit-
zen zu durfen.

Dieser anspruchsvollen Weg der
standigen Weiterentwicklung
verdient es, herausgestellt zu
werden. Das geschieht mit dem
IRD-Zertifikat, das alle aktiven
Mitglieder erhalten.

Die Profilierung lhres Unter-
nehmes wollen wir auBerdem
mit einem Logo, das wir lhnen
zur Verfligung stellen, unter-
stiitzen:

( ) MITGLIED
IM CLUB DER

IR

www.ird-online.de

BESTEN

Grundlage ist ein von allen
Mitgliedern getragenes
Commitment. Die Eckpunkte
haben wir in einem Vor-
schlag zusammengefasst, zu
dem uns lhre Stellungnahme
wichtig ist:

Vorschlag des Commitments zur IRD-Mitglieschaft:

e Als IRD-Mitglied haben wir den Anspruch und das Selbstverstand-
nis, zu den Besten der Branche zu gehdren.

* Wir setzen auf eine nachhaltige Unternehmensentwicklung. Der
standige Ausbau des Wissens und Konnens aller Mitarbeiter sichert
unsere Kompetenz. Genauso wie eine leistungsfahige Technologie.

e Im offenen Dialog mit den IRD-Mitgliedern erschlieBen wir schnel-
ler die Vorteile von Innovationen zum Nutzen unserer Kunden.

¢ Mit Standardisierung und Transparenz sichern wir ein hohes MaR

an Verlasslichkeit.

* Mit dem Erreichten geben wir uns nicht zufrieden. Basis ist die
standige Optimierung und Automatisierung unserer internen Pro-

zesse.

* Wir orientieren uns am oberen Leistungslevel durch den Vergleich

mit den IRD-Benchmarks.

Als neue Mitglieder begriiBen wir:

Ulrich Bense, Coesfeld

Corporate Media,
Baden-Baden

Drukkerij Gianotten,
NL-Tilburg

Etimark, CH-Grabs

Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften Miinchen

Stoba-Druck, Lampertswalde
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IRD-Seminariibersicht ab September 2009

cockpitKkMU: Dort steue.rn und I':>eemﬂussen, wo der Erfolg entsteht D-Hanau 23.09.2009

Hans Blatter, HB Consulting /Projekte

Was gute Auftragsmanager /innen leisten miissen: Professionelles

Auftragsmanagement in der Umsetzung D-Hanau 1811.2009

Eckhard Bélke, IRD

Praxisorientierte Markenfiihrung

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, The Brand Consultants GmbH D-Offenbach 22./23.09.2009

Fiihrungskréfte in der Verantwortung — CH-Bern 23.09.2009

Konsequente Fiihrung steigert Effizienz und Produktivitat D-Hanau 0511.2009

Eckhard Bolke, IRD

Verkauf hat mit Personlichkeit zu tun D-Hanau 0610.2009

Michael Vatter, Vatter Personlichkeitstraining CH-Bern 1011.2009

Die richtige Strategie weist den Weg zum Erfolg A-Wien 1210.2009

Eckhard Bolke, IRD , Hans Blatter, HB Consulting/Projekte CH-Bern 1911.2009

Erwarten lhre Kunden das, was Sie konnen? D-Hanau 2710.2009

Eckhard Bolke, IRD, Joachim Halbleib, J. H. Consulting, CH-Bern 1011.2009
A-Wien 2411.2009

Produkulcherhelt: NL}I’ das richtige Konzept fiihrt zur optimalen Lésung D-Hanau 1211.2009

Geert de Vries, AC Brains

NTT = Nicht Technisches Training D-Offenburg 17./1811.2009

Thomas Hochgeschurtz

Trendforen

IRD-Fachtagung - Papier und Logistik D-Hanau 2210.2009

IRD-Unternehmerforum A-Wien 2511.2009

Differenzierung/NFC D-Hamburg 1711.2009

IRD-Jahrestagung D-Ulm 11./12.03.2010

Weitere Informationen finden Sie unter
www.ird-online.de /Veranstaltungen/ Seminare

Nutzen Sie auch das IRD-Angebot fiir Inhouse-Schulungen.
Wir stellen das Programm nach lhren Wiinschen zusammen.




