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Einleitung 1
 

 

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung 

Die deutsche Investitionsgüterbranche ist konfrontiert mit sinkenden Margen und 

einem daraus resultierenden Kostendruck. Hinzu kommen sich verkürzende Produkt-

lebenszyklen und eine immer internationalere Wettbewerbslandschaft.1 Zudem müs-

sen die oft stark exportorientierten Unternehmen die hohen Wachstums- und Ergeb-

nisziele ihrer Eigentümer bei gleichzeitig massiver Abhängigkeit von Wechselkursen 

und Finanzmärkten erfüllen. Um den an sie gestellten Vorgaben nachzukommen, 

haben deutsche Investitionsgüterhersteller die Effizienz ihrer Fertigungsverfahren 

und Vertriebsmethoden bereits auf ein hohes Maß gesteigert, so dass weitere Verbes-

serungspotenziale im Rahmen der bisherigen Geschäftstätigkeit zwar möglich, in 

ihrem Umfang aber nur begrenzt vorhanden sind.2 

Insbesondere die Offsetdruckmaschinenbranche, historisch im Hinblick auf Entwick-

lungs- wie auf Fertigungskapazitäten stark von deutschen Unternehmen geprägt, ist 

durch den Eintritt neuer, zumeist asiatischer Hersteller einem sich verschärfenden 

Marktwettbewerb ausgesetzt. In den industrialisierten Märkten sind die Druckma-

schinenhersteller zudem mit Konsolidierungstendenzen auf der Nachfrageseite, mit 

einer stark konjunkturabhängigen Investitionsbereitschaft ihrer Kunden sowie mit 

stagnierenden Ausgaben für Druckerzeugnisse konfrontiert.3 Druckmaschinenher-

steller gelten als „Frühzykliker“, da ihr Absatz stark von der Werbekonjunktur ab-

hängig ist.4 Gedruckt werden auf den Maschinen hauptsächlich Kataloge, Prospekte 

und Zeitschriften, deren Volumen unmittelbar von der Werbung abhängt. Da Werbe-

ausgaben in Phasen eines Konjunkturabschwunges in der Regel als Erstes gekürzt 

werden, gehen Investitionen in Maschinen in diesen Fällen massiv zurück. Diese Si-

                                                 
1 Vgl. Seegy (2008), S. 38 f. 
2 Vgl. Bending/Irion/Tunder (2006), S. 369 
3 Vgl. Krämer (2008), S. 178 ff., S. 193 
4 Vgl. Leser/Rudolf (2003), S. 590 


