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Den kollegiale illusion

Af Michael Abildgaard Pedersen, konsulent i Trykteknologi og Tryksagshandel,

Den Grafiske Hgjskole, map@dgh.dk

I "De Grafiske Fag” nr. 1, 2005 opfordrer Bogtrykker Svend Johansen, de grafiske virksomheder til at indgd 1
en debat om de meget lave priser som hans "kollegaer” afgiver i tilbudstasen. Svend Johansen eftersporger en
storre grad af kollegialt sammenhold, sdledes at tilbudene ikke afgives til under kostprisen.

GA's bestyrelsesformand adm. direktor Per Kohn roser Svend Johansen for at starte debatten og stotter

p

Bogtrykkeren med udtalelsen ”...det er ukollegialt at dumpe prisen udelukkende for at flytte kunden fra en
kollega...” Men fastslir heldigvis ogsd, at GA ikke kan g4 ind og szette faste regler for prisfastseettelse — for

GA-medlemmer.

Kunderne vil styre

markedet sa laenge,
der er overkapacitet
hos leverandgrerne.

Dét som i fgrste omgang far mig til at kommentere
debatopleegget, er den tilsyneladende udbredte opfat—
telse af, at de forskellige trykkerier i den grafiske
branche skulle veere kollegaer. Jeg har den opfattelse,
at de udelukkende er konkurrenter.

I mit debatindleeg forsgger jeg derfor at se situatio—
nen fra kundernes synspunkt, sat i relation til den
generelle samfundsudvikling, herunder ogsa udviklin—
gen i den grafiske branche.

Indledningsvis vil jeg derfor opfordre trykkerierne
til at vende blikket indad og se pa hvordan netop jeres
trykkeri kan bidrage til at gleede kunderne og dermed
finde sin plads i markedet, i stedet for at vende blikket
udad mod konkurrenterne og anklage disse for at veere
unfair.

Kun ved at gleede og tilfredsstille kunderne, har
trykkerierne en eksistensberettigelse. Ud over at
veere produktionsvirksomheder er trykkerierne ogséa
servicevirksomheder.

Tiden hvor "konkurrerende” leverandgrer kunne
indgd gentlemen-—aftaler og fastholde et ensartet, og
for forbrugernes synspunkt forholdsvist hgjt prisni—-
veau, er nu definitivt forbi. Nu er der &ben konkurren-
ce og Darwins gamle udsagn "7he survival of the
fittest” ("den steerkeste overlever”) er for alvor tradt i
kraft.

Det har for den grafiske branche, savel som de
fleste andre brancher, betydet hundredvis af virksom-
hedslukninger, —omleegninger og —fusioner. Man kan
faktisk tale om en eendring i hele samfundsstrukturen.

Michael
Abildgaard
Pedersen

Processen fortseetter med overvejende sandsynlighed
indtil markedet har fundet "et naturligt leje”.

Det vil altsd sige, at det er kunderne/forbrugerne
som styrer markedet sd leenge der er overkapacitet
hos leverandgrerne. Og det er der tilsyneladende.

Det er vi mange der har lidt under. Jeg er selv
"bogtrykkersgn’ fra et gammeldags trykkeri som ikke
naede at tilpasse sig.

Men selvransagelse og "rettidig omhu” kan forhd-
bentlig medvirke til overlevelse.

Derfor vil jeg gerne provokere "den grafiske bran—
che” ved at stille nogle eksistentielle spgrgsmal og
nogle kontroversielle postulater, som kan indgd i de—
batten og dermed bidrage til trykkeriernes overvejel—
ser, nar der SKAL leegges strategiske planer.




1 Kommer der hele tiden NYE kunder, eller er det i
realiteten de samme kunder som alle slis om?

Er den érlige tilveekst af nye tryksagsindkgbere (kun—
der) stor nok til at alle GA-virksomheder kan fa gleede
af den ved gget veekst?

Det er min pastand, at meengden af tryksagsindkg—
bere (kunder) ikke er veesentligt stigende og at der
derfor arligt kun vil komme et relativt lille antal nye
tryksagsindkgbere (potentielle nye kunder).

Men samtidig med at tilveeksten af nye kunder altsa
er forholdsvis moderat, si har de grafiske virksomhe-
der gget effektiviteten voldsomt. I dag er der ikke
mange trykkerier som trykker 4—farvesager pa 1-
farve maskiner eller 2-farvemaskiner. De trykkes pé
4-, 5- og 6- farve maskiner og flere har endda kgbt
8-farve maskiner eller derover. Men det betyder jo
ogsad, at trykkerierne nu bliver vaesentligt hurtigere
feerdige med de enkelte ordre, end man gjorde fgr.

Man kan f& mange flere ordre igennem i lgbet af en
uge, end man kunne fgr. Derfor er det i dag livsngd-
vendigt for de enkelte trykkerier til stadighed at f&
nye ordre og kunder i hus.

S& er spgrgsmaélet bare, om den samlede kunde—
masse er stor nok til at alle kan f4 opfyldt dette?

Nar "7Trykkeri B” sadledes gnsker at "finde nye kun-
der”, s& kan der enten veere tale om at fa fat i nogle af
de fa nye kunder, som er kommet til siden sidste &r,
ELLER det kan betyde, at fa fat i nogle af "de gamle
kunder” som i gjeblikket kgber deres tryksager et
andet sted (fx hos Trykkeri A).

Derfor er det min pastand, at i de fleste tilfeelde vil
"Trvikkeri B’s " ’nye kunder” med overvejende sand-
synlighed blive andre trykkeriers nuveerende kunder,
som forsgges overtalt til, at de fremover bgr kgbe
deres tryksager i "Tryvkkeri B”.

Hvordan dette end kommer til at foregd, sa vil
resultatet alt andet lige veere, at "7ryvkkeri A” har
mistet en kunde til "7rykkeri B”. Trykkeri A vil derfor
veere skuffet og maske sur pd 7rykkeri B.

Men er det unfair? Er det ukollegialt af 7rykkeri B?

2 Kan det virkeligt veere muligt, at et trykkeri bevidst
veelger at seelge sine varer til under kostprisen?

"De dumper priserne” lyder det jeevnligt. Ja, det kan et
trykkeri maske slippe af sted med i enkelte tilfeelde,
men aret vil uundgdeligt ende med et underskud, hvis
det ggres ved en stgrre ordremeengde. Det er derfor
min pastand, at ingen trykkerier bevidst har en mal—
seetning om et underskud pd drsregnskabet og dermed
en bevidst malseetning om at seelge mange ordre under
kostprisen.

Men for det trykkeri som ikke har noget at lave,
kan det faktisk veere fornuftigt at seelge en tryksag til
kostprisen eller médske oven i kgbet til en pris som kun
deekker de variable omkostninger. Alternativet vil jo
veere, at der fortsat ingen penge kommer i kassen, nu
kommer der da trods alt lidt penge — og maske vil

denne ordre bringe flere med sig — og maske vil denne
handling bidrage til dette trykkeris overlevelse — i
stedet for lukning. Men er dette trykkeri s& unfair over
for sine konkurrenter — de andre trykkerier?

3 Hvad ggr I, nar I skal udregne et tilbud til en ny
potentiel kunde?

Er det ikke sddan, at I udarbejder tilbudet sdledes at I
kun tjener et minimum pa ordren, for at veere sikre pa
at I deltager i "konkurrencen” med de andre tilbudsgi—
vere? (Her ser jeg helt bort fra de f& som afgiver et
tilbud der ligger under kostprisen).

Eller er der virkelige nogle af Jer som stadig afgi—
ver den reelle kostpris + 10 - 20% i DB ?

Men hvis I afgiver tilbudet med et minimum af for—
tjeneste, kommer I jo til at seelge Jeres vare billigt til
de nye "utro” kunder som "shopper rundt” mens I
lader de gamle trofaste kunder betale regningen (med
hgjere deekningsbidrag til Jer).

Hvad mon der sker, nér Jeres gamle trofaste kunde,
fra en anden leverandgr, modtager et tilbud der ligger
veesentligt under det han plejer at betale hos jer?

Er det sé det andet trykkeri som "unfair” har "dum-
pet prisen” eller er det Jer som har behandlet jeres
gamle kunder unfair?

4 Hvis I ikke kan leve af at seelge tryksager alene,
hvad vil I si leve af ?

Det er ikke kun den grafiske branche der plages af
konkurrencen. F.eks. seelger alle de "forskellige”
benzinstationer stort set benzin til samme lave priser,
hvilket de konstant far skeeld ud for og de anklages for
karteldannelse. Men de tjener faktisk kun ca. 2% péa
literprisen. Jeevnligt er der enkelte benzinleverandgrer
som starter en priskrig ved at seette litterprisen ned til
"under kostprisen”. Det bliver de andre "sure” over og
de seetter ogsd prisen ned, samtidig med at de ankla-
ger modparten for at dumpe prisen. Men benzinstatio—
nerne HAR indset, at man ikke kan leve af priskrig.

Sa hvis de alligevel vil overleve md de altsd kunne
seelge noget andet.

Derfor seelger de nu blomsterbuketter, nybagt brgd,
franske hotdogs, ¢l, vin, meelk og alle mulige andre
vare som naboen NETTO ogsa seelger. Men de seelger
dem ikke billigere end NETTO, tveertimod. Men kun—
derne kgber alligevel de dyre vare hos "benzinstatio—
nen” nr de nu alligevel er inde for at betale for ben—
zinen. Hvorfor kgrer de ikke over i NETTO og kgber
dagligvarerne billigere?

Hvad kan trykkerierne ellers leve af, hvis det ikke
er nok at seelge billige tryksager? Hvorfor har I fx
ingen "egenprodukter”, som fx kalendere, papirflag,
spillekort, skriveblokke, kontorpapir, farvekataloger,
farvevifter og alle mulige andre "papirprodukter” som
I selv har produceret. Det kunne I méaske tjene lidt
ekstra ved? Og hvorfor seelger I ikke databaselgsnin—
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ger, lagerplads, distributionslgsninger, "reklamebu—
reaulgsninger”, konsulentydelser eller andre ydelser
til de kunder som ogsé kgber tryksager hos Jer?

5. Hvis andre kan leverer den samme vare som Jer,
men billigere, hvad vil I si ggre ved det?

Det er ikke kun den grafiske branche der pavirkes af
konkurrencen fra udlandet. Tyske leverandgrer "tru-
er” de danske leverandgrer med at seelge billig meelk
til de danske forbrugere. Skal vi veere kede af det?

Landmendene klager over at de naesten seetter
penge til ndr de seelger deres meelk til Arla og til de f&
andre mejerier. Alligevel vil Arla og deres "kollegaer”
ggre hvad de kan for at "dumpe” meelkepriserne, sa
det bliver en dansk meelk jeg kgber i stedet for en tysk
— hvis jeg da opdager at den er dansk! Til gengeeld mé
flere landmeaend sé lukke eller sld sig sammen. Lyder
det bekendt?

Se i gvrigt dette udsagn fra COOP’s hjemmeside:
”..Discountkeederne keemper en stadigt hirdere kamp
om kunderne, og det danske dagligvaremarked har
udviklet sig til et af de hdrdest konkurrerende i Euro—
pa. Discountbutikkerne daekker op til 80 procent af
kundernes daglige forbrug, og mange familier kan
klare sig med discountbutikkernes beskedne vareud-
valg...”

Men forbrugerne (kunderne) vil altsd have billige
varer ! (ogsa tryksagskunderne!) Men er discountkee—
derne sé ukollegiale over for de gvrige dagligvarekee—
der?

Hvor ofte veelger I, i gvrigt selv de "dyre” men
fagligt korrekt producerede kyllinger (eller engelske
bgffer) i supermarkedet — frem for de billige kyllinger
som er produceret uhensigtsmeessigt? Hvis [ veelger
de billige, er I jo med til at "dumpe” priserne og straf-
fe de landmeend som forsgger at producere korrekt og
seelge til en fair pris! Men samfundsudviklingen gér
generelt imod lavere priser.

6. Bgr konkurrence og markedskreefter fungere
anderledes, nér det drejer sig om tryksager?

Nej, tryksager er blot "en industriel vare” som tryk—
sagsindkgberne kgber efter behov, til den pris de
finder rimelig. Kunden har tilsyneladende den opfat—
telse, at han kan ga til en hvilken som helst leveran-—
dgr, og fa produceret sin tryksag — med et tilfredsstil—
lende resultat. Hvilket vel ogsé er korrekt. Men hvor—
for skulle han si veelge at betale 10% mere hos Tryk-
keri A end hos Trykkeri B ? — hvis han er overbevist
om, at det produkt han kgber er ens hos A og B

Mange trykkerier vil her protestere og heevde at en
tryksag er et handveerk, et kreativt produkt og at
tryksagen opfylder en kommunikativ funktion. Ja, det
kan naturligvis veere korrekt. Men man kan vel sige
noget tilsvarende om en mobiltelefon, et tv eller andre
industrielle produkter.

Mobiltelefonselskaberne underbyder konstant hinan—
dens minutpriser og abonnementspriser, til gleede for
kunderne. Men er Orange s& "ukollegial” over for
TDC?

Der er jeevnligt salgskampagner hvor der tilbydes
avancerede mobiltelefoner til kun 1 kr. Men er NOKIA
sd "ukollegial” over for SIEMENS?

Nej, det er benhdrd konkurrence, som kommer
kunderne til gode og som er medvirkende til at regu-—
lere antallet af udbydere. Mange leverandgrer fusio—
nerer eller bukker under. P4 denne made adskiller den
grafiske branche sig desveerre ikke fra alle gvrige
brancher.

7. Har den grafiske branche veeret dygtig og hurtig nok
til at tilpasse sig udviklingen?

De traditionelle trykkerier har faet brudt deres mono-
pol pé produktion af massekommunikation. Det
prepressarbejde (repro) som de grafiske virksomheder
lavede for kunderne, indtil midten af 1980erne er
overtaget af kunderne selv eller af reklamebureauer—
ne. Udgivelsen behgver ikke leengere at veere en tra—
ditionel "trykkeri-tryksag” men kan ogsé veere Inter—
net, "Print—on—demand” eller et in—house-produkt
hvor kunderne selv laver deres akcidenstryksager pa
printeren.

Den grafiske branche har evnet at indfgre ny tek—
nologi i takt med den teknologiske udvikling, men
branchen har veeret alt for fokuseret pa dette alene.
Det er stadig den samme ydelse kunderne tilbydes.
Nemlig en tryksag. Maske hurtigere produceret og
méske billigere end fgr. Men er det nok til at kunne
overleve?

Nar dit trykkeri nu endelig, efter 5 &r, har afskrevet
en trykmaskine og den dermed stir med en lavere
timepris, hvorfor bruger du den si ikke i nogle ar
endnu, for pd den méde at tjene lidt penge péd de en—
kelte ordre — i stedet for straks at kgbe en ny dyr
trykmaskine, som fastholder eller gger den hgje time-
pris? En 8-10 ar gammel, men vedligeholdt, trykma-—
skine kan (i samarbejde med trykkeren) godt leverer
en kvalitetstryksag pd en fornuftig tid.

Hvad hjeelper det at kgbe nye trykmaskiner hvert 5.
ar hvis det ikke med sikkerhed er medvirkende til at
trykkeriet klare sig bedre i konkurrencen — MOD de
andre trykkerier (altsd konkurrenterne)?

Nar dit trykkeriet nu har kgbt en ny trykmaskine,
kan du sd med sikkerhed sige, at dit trykkeri leverer
en meerkbar "peenere” tryksag end fgr — eller en pse—
nere tryksag end "din kollega” (lees. konkurrent) OG
berettiger nyinvesteringen dermed til at dit trykkeri
kan opkreeve en hgjere pris end konkurrenten?

Hvad mener kunden?

Kan dit trykkeri nu leverer hurtigere, billigere eller
kan du give kunden "noget ekstra” som berettiger til
at du tager en hgjere pris end konkurrenten? Og kan
du overbevise kunden om, at en hgjere pris er beretti—
get?




Til sidst vil jeg gerne pille lidt mere ved myten om det
kollegiale sammenhold. Hvad er dét som skulle ggre to
selvsteendige og privatejede trykkerier som Trykkeri
A og Trykkeri B til kollegaer?

Er det fordi de begge agere i den samme branche
eller fordi de begge er medlem af den samme arbejds—
giverforening? Jamen, sd burde BT og Ekstrabladet jo
ogsé veere kollegaer, i stedet for konkurrenter, lige—
som Berlingske og Politiken, ligesom Netto og Fakta,
ligesom FCK og Brgndby.

Eller skulle argumentet veere, at vi alle er sgnner af
Gutenberg og Senefelders "sortekunst”. Jamen skulle
det ggre os mere «dle end andre?

Det er min personlige opfattelse, at de eneste kol-
legaer du har, er dem som er ansat i din egen virk—
somhed !

Erhvervslivet og brancherne @endrer sig konstant.
Jeg behgver ikke leengere at g til en skomager for at
kgbe sko, til en skreedder for at kgbe tgj, til en bager
for at kgbe brgd. Jeg behgver heller ikke at g til en
boghandler for at kgbe en bog. Aviserne far jeg gratis
- hvis ikke péa papir, s pd Internet

Hvordan ser din virksomhed ud om 10 &r og om 20
ar?

Lever I stadig hovedsageligt af at seelge papir med
patrykte offsetfarver, til hgjstbydende?

Dette var naturligvis ikke en officiel udtalelse fra Den
Grafiske Hgjskole, men blot et debatindleeg fra en
bekymret ansat ved Den Grafiske Hgjskole, som har
veeret 1 den grafiske branche i 28 dr. Ogsé jeg er me—
get bekymret for min branches fremtid.

Derfor haber jeg, at I som beslutningstagere gor
noget utraditionelt og visioneert som kan f& den grafi-
ske branche til at overleve som en selvstendig bran-
che eller i det mindste fa den til at smelte naturligt
sammen med andre brancher, i stedet for langsomt at
uddg.

Michael Abildgaard Pedersen

Konsulent i Trykteknologi og Tryksagshandel
(Den Grafiske Hgjskole)

map@dgh.dk

Styrk debatten i GA. Skriv eller mail et indlaeg til Seren Knudsen (sk@ga.dk) eller
Mette Riis (mr@ga.dk), De Grafiske Fag, Helgavej 26, 5230 Odense M.

Redaktionen forbeholder sig ret til at forkorte indkomne indleeg og vil felge de

almindelige regler for god debatskik.

Indlzeg til DGF nr. 3 skal veere redaktionen i haende senest den 2. maj 2005




