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Titelbild: Der Werkstoff Gold ist so edel wie vielfaltig. Wir verarbeiten
alle denkbaren Metalle. Dazu gehdért auch Gold, zum Beispiel im Projekt
.Broche"von Ayse Erkmen, installiert im September 2017 in Gent (Belgien).
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metalligent® EDITORIAL

Uwe Arnold, Vorstandsvorsitzender

HABEN SIE GENUG ZEIT UND GELD,
UM SICH ETWAS BILLIGES ZU LEISTEN?



Liebe Leserinnen und Leser,

seit jeher streben wir die Herstellung und Lieferung von werthaltigen
Leistungen an. Unsere Produkte tragen immer ein Stock Herzblut in sich,
unabhangig davon, ob es sich um ein Serien- oder um ein Einzelteil handelt.
Einem Metallteil eine Seele zu geben, klingt vielleicht ungewdhnlich, ist fur
uns Arnoldianer aber taglich eine selbstverstandliche Aufgabe.

Erzeugen wir dadurch einen Mehrwert? Ist dieser zusatzliche Aufwand am
Ende seinen Preis wert? Diese Frage ist nicht einfach zu beantworten, insbe-
sondere weil wir uns in sehr unterschiedlichen Welten bewegen. Im neuen
metalligent widmen wir uns dem Thema ,Was ist seinen Preis wert?". Wir
alle wissen, dass billig oft ganz schén teuer sein kann.

Argern Sie sich, wenn Sie fur eine Leistung heute 100 Euro zahlen und es das
Gleiche einen Tag spater 20 Prozent gunstiger gibt? Freuen Sie sich, dass |hr
Flugticket weniger gekostet hat als das |hres Sitznachbarn? Mag sein, dass
ein kultureller Wandel hin zum Schnappchenjager eingeleitet ist. Aber kann
das alles sein? Geht es nur noch um den gunstigsten Preis? Wir glauben,
man sollte sich nicht nach Schema F entscheiden, sondern vor jedem Kauf
die primaren Ziele neu definieren. Zumal nicht immer die Summe der Ein-
zelteile den Preis bestimmt, sondern auch die Kombination von Prozessen
grol3e Potenziale bietet.

Individuelle —das heil3t einer speziellen Situation angepasste — Preise spie-
len im Markt auf allen gro3en Handelsplattformen eine bedeutende Rolle.
Diesem Trend der Preisfindung wollen wir bei Arnold ausdrucklich nicht
folgen! FUr uns gilt, dass ein Preis den Wert einer Leistung widerspiegelt, die
in unseren Werkstatten entsteht und nicht von schwankenden situativen
Faktoren abhdngt. Wir fUhlen uns der Qualitat des Produktes verpflichtet
und gestalten Preise unabhangig von der Situation eines Kunden oder ande-
ren dul3eren Rahmenbedingungen. In diesen Zeiten mag das antiquiert und
Uberholt wirken, fir uns ist es jedoch die ehrlichste Art der Preisfindung.

Im metalligent steckt ebenfalls viel Herzblut, und so hoffen wir, dass wir
Ihnen mit der neuen Ausgabe gute Impulse zum Nachdenken geben und
Sie das Magazin als ebenso wertvoll empfinden.

Lassen Sie uns gemeinsam, offen und fair Preise erarbeiten, auf ehrliche
Weise.und nach sachlichen Kriterien. Wir freuen uns auf Ihre Aufgaben!

]
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Uwe Arr@g_ N

E#ﬂi@ Mich interessiert Ihre Meinung naturlich sehr.

Schreiben Sie mir gern unter uwe.arnold@arnold.de
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KONSUM-KURZSCHLUSS

Heute Nagelstudio, gestern noch ,Elektro Ohm®, das kleine Fachgeschaft ,um die
Ecke". Rund 40 Jahre lang berieten drei Generationen der O0hms ihre Kundschaft. Die
neue Waschmaschine gab es samt Schlepperei in den vierten Stock und Anschluss,
LUsterklemmen nach Bedarf, den Fernseher ganz nach Wunsch neu oder gebraucht,
und Oma Meyer bekam kostenlos einen neuen Stecker an die Bugeleisenschnur —
Fair Trade im Kiez. Die Anlaufstelle for gro3e und kleine 220-Volt-Probleme: mit der
passenden Losung und zum fairen Preis. Und jetzt ist Schluss, Kurzschluss sozusa-
gen. Gegen E-Commerce und Geizhalsportale im Internet scheint der traditionelle
Einzelhdndler machtlos. Laut WeltN24 vom 5. Februar 2017 geht der Handelsver-
band Deutschland (HDE) von einem Verlust von 50000 Geschéften in den nachsten
Jahren aus; die Kauferzahlen sinken, Stadtzentren drohen zu veréden. Bleiben gute
Ware, gute Beratung und gute Arbeit gegen ,moglichst billig* auf der Strecke?

SHOPPINGLUST 4.0

Spatestens seit der letzten FlUchtlingswelle geistert wieder der Begriff , Leitkultur”
flugelschlagend durch die Gazetten und die politische Landschaft. Die Werte des
christlichen Abendlandes in Gefahr? Merkwurdig, dass ausgerechnet zwei der von
der abendlandisch-christlichen Kirche gedchteten Hauptlaster, auch Todsunden ge-
nannt, seit Jahren ideologisch Karriere machen und von deutschen Bildschirmen und
Werbeplakaten ins Land und in die Hirne strahlen — die Habgier und die Wollust: Geiz ist
geil!

Ist das die neue Leitkultur? Ja und nein.

Ja, es stimmt, dass in vielen Bereichen des taglichen Lebens und des beruflichen
Umfelds, des Handels, des Handwerks und der Industrie der gegenseitige Respekt,
die Wertschatzung hoher Qualitat und das Vertrauen auf ein ausgewogenes Geben
und Nehmen der schieren Gier zum Opfer zu fallen drohen: Gelobt sei der Vorteil,
gepriesen das Schnappchen.

Und nein, denn das ist nicht die ganze Wahrheit. Ein neuer Trend zeichnet sich ab.
Immer mehr sind Verbraucher bereit, nicht allein den Preis, sondern auch Qualitat,
faire Bedingungen und fachmannischen Service vor und nach dem Deal ins Kalkdl
zu ziehen. Selbst die Discountgiganten pimpen ihre Laden und haben den ,Chateau
Migraine — Grand Cru" fUr 28 Euro im Regal.

WEG VOM , PREIS", HIN ZUM WERT"

Doch wer macht die Preise? Der metalligent stellt drei Wege der Preisbildung vor:
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DIE MASCHINE
m MACHT DEN PREIS

Der Sparfuchs konsultiert Suchmaschinen, die ihm
den Weg ins Geizhalsparadies weisen. Sie verglei-
chen in Echtzeit alle verfugbaren Angebote und
stellen eine Hitliste der ginstigsten Offerten on-
line. Vergleichen, Bewertungen (von wem?) lesen
und ,klick". Die Verkaufsgiganten, Supermarkte,
Tankstellen, Onlinehandler ... halten dagegen und
lassen andere Maschinen mithilfe komplizierter
Algorithmen herausfinden, welcher (Maximal-)
Preis wann und wo zu erzielen ist; sie andern ihn
mehrfach taglich, teilweise viertelstondlich. Dabei
steht jedoch nicht der wahre Wert einer Ware im
Fokus, sondern der Preis der Konkurrenz.

Dies geht oft zulasten der ,Kleinen" und zu-
lasten derjenigen, die die Ware herstellen. In
Billiglohnldndern — oder zu Dumpingléhnen
im Hochlohnland Deutschland, dank derer der
Exportweltmeister zu immer neuen Héhen des
Handelsbilanziberschusses eilt ...

DIE EXKLUSIVITAT
m MACHT DEN PREIS

Manche der ,Kleinen" widersetzen sich dem Schicksal von ,Elektro Ohm", indem sie mit ausge-
fallenen Ideen eine Nische bedienen. Oder ihren Produkten mit einem exklusiven Design einen
Mehrwert verschaffen, fUr den der Verbraucher gerne zahlt. Oder aber einfach den Wert ihrer
Traditionsmarke unbeschadigt lassen, stoisch auf hdchste Qualitat, das erworbene Image

und —immun gegen den Trend — auf einen gerechten Preis setzen, mit wachsendem Zuspruch
von Kunden, die wissen, wie preis-wert ,teuver” und wie teuer ,billig" sein kann.




DAS GLEICHGEWICHT
m MACHT DEN PREIS

Idealerweise lasst sich das Ziel ,Gleichgewichtspreis” finden, wenn Anbieter und
Kunde gemeinsam Ubereinkommen, zu welchem Preis was geleistet oder geliefert
werden soll. Da kommt transparent in die Waagschale, was der eine hat und kann
und der andere benétigt und will. Nicht nur auf dem Basar oder Wochenmarkt.

WAS ES KOSTET, IST NUR DAS EINE

Im komplexen Feld industrieller Produktion und Serviceleistungen zeigt sich,
dass es sich lohnt, genau zu kldren, was der Kunde braucht, was in seine Pro-
duktpalette und Ablaufe passt und wo sein Limit liegt. Und selbstbewusst zu
prasentieren, was als das ,andere” im Beipack enthalten ist.

Zum Beispiel die gesamte Front-End-Planung und -Abwicklung. Oder ein
LAlles aus einer Hand"-Angebot, bei dem jedes Gewerk den gleich hohen Qua-
litatsstandard garantiert. Und einen Festpreis bei absoluter Termintreue. Die
Beratung bei der Einbindung in bestehende Ablaufe kann ebenso zum Mehr-
wert werden wie die gemeinsame Uberprifung und Optimierung von Kosten
und Prozessablaufen. Die ,eeva’-Methodik von Arnold zum Beispiel kann das.
Ein solches Paket ist meist teurer, aber am Ende des Tages preiswert, weil der
Preis dem wahren Wert entspricht. Arnold-Kunden wissen das. Die sind ja
auch metalligent und stehen nicht auf Kurzschluss.

Text: Klaus Altevogt
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Im Internet andern sich die Preise standig. Werden Kunden
damit einfach nur an der Nase herumgefihrt, oder ist ihre
Schnappchenjagerei vielleicht sogar Teil des Systems, in

dem schon lange Algorithmen das Sagen haben?

Mittlerweile haben wir uns beinahe daran gewdhnt. Beim Tanken,
beim Shoppen im Internet, wenn wir Fl0ge oder Fernbusver-
bindungen buchen: Der Preis fUr ein und dieselbe Leistung
schwankt standig, oft mehrfach am Tag. Amazon etwa anderte
seine Preise 3,6 Millionen Mal innerhalb eines Monats

(August 2016). Am Valentinstag gab es eine Million
Preisanpassungen im Netz. Media Markt kalkuliert alle

15 Minuten seine Preise neu. Zwischen acht und

zwolf Uhr und ab 20 Uhr ist im Internet Primetime

fur den Preis. Wer dann bestellt, zahlt mehr als am
Nachmittag. Und zum Jahresende wird die Preishektik

wie jedes Jahr noch mal zunehmen. Der Grund: das
Weihnachtsgeschaft.

Seit 1776 und Adam Smith gilt: Der Preis wird durch Ange-

bot und Nachfrage bestimmt. Die alten Romer bemalen den
Preis noch nach dem Wert, den eine Leistung hat. Sie benutzten
fur den Preis und den Wert sogar dasselbe Wort: pretium. Und
wer bestimmt heute, welchen Preis ein Produkt wert ist? Der
Kunde? Der Verkaufer? Algorithmen?

|13
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KEIN MENSCH MACHT DIESE
PREISE!

Tatsachlich legen gerade im Onlinehandel kaum
noch Menschen fest, was ein Produkt kosten soll.
Dafur sind angesichts der riesigen Sortimente
Tag fUr Tag viel zu viele Preisentscheidungen zu
treffen. Der Handel orientiert sich bei der Preisfin-
dung ja nicht nur am Kunden, sondern auch am
Wettbewerb. Suchmaschinen machen es Kunden
leicht, sich stets das gunstigste Angebot heraus-
zupicken. Also sollten Handler wissen, was die
Shops einen Klick weiter treiben und wie die Kun-
den auf die ganzen Preisanderungen reagieren.
Weil das niemand mehr Oberblickt, wird die Daten-
flut zunehmend durch selbstlernende Systeme,
sprich kUnstliche Intelligenz, analysiert.

DAS DIKTAT DER MASCHINE

Konstliche Intelligenz for den Handel ist das Kern-
geschaft des Karlsruher Unternehmens Blue Yon-
der. Das frUhere Start-up wurde 2008 selbst von
einem klugen Kopf, dem ehemaligen CERN-For-
scher Professor Michael Feindt, gegrindet. Taglich
600 Millionen Entscheidungen Uber Preise und
Warenbestande trifft der aus der Teilchenphysik
stammende Blue-Yonder-Algorithmus weltweit
fur Handelskunden, darunter die Hamburger
Otto-Gruppe.

Das Programm erfasst permanent den Einfluss des Preises

auf den Absatz und prognostiziert, zu welchem Preis welches
Produkt wann am besten zu verkaufen ist. Angeschaut werden
hierzu die Daten aus vergangenen Einkdufen sowie weitere
Einflussfaktoren wie Wettbewerbspreise oder Wetterdaten, aus
denen die Software selbststandig Muster und Zusammenhange
rekonstruiert. So weild man heute sehr genau, dass sich die Zah-
lungsbereitschaft tatsachlich mit dem Wochentag, der Tageszeit
und der Saison verandert. Es ist auch keineswegs unerheblich,
ob es regnet, schneit oder die Sonne scheint, wdhrend man den
Onlinewarenkorb befullt.



,Kunden suchen im Internet immer nach dem gunstigsten Preis", beschreibt
Dunja Riehemann von Blue Yonder den Grund, warum man sich Uberhaupt

mit dem Thema Preis im Onlinehandel so intensiv auseinandersetzt. Die Lust

am Sparen ist aber nicht immer gleich ausgepragt, der Preis ist fur Kunden
mal mehr, mal weniger wichtig. Klassisches Beispiel: Der gestresste Business-
mensch braucht wochentags eine neue Bluse oder ein frisches Hemd fur
einen wichtigen Geschaftstermin. In diesem Fall zahlt die Verfogbarkeit; hier
hat ohnehin niemand die Zeit, um Preise zu vergleichen. Also klickt man auf

,Kaufen’, selbst wenn die Oberbekleidung dann etwas teurer wird als geplant.

Dunja Riehemann sieht trotz der Preiskapriolen in Summe die Verbraucher
im Vorteil: ,Die Leute wissen um die Veranderungen und stellen sich darauf
ein’, erklart sie. Oder sie nutzen gleich aktuelle Preiswecker-Apps, die die
Handler-Algorithmen UOberrumpeln, indem sie Kunden Uber Preistiefststande
informieren. So wird die Preisfindung vielleicht bald einfach zu einem Wett-
lauf der Preisroboter.

DERSELBE PREIS FUR ALLE

Aus Kundensicht hort der Spal3 trotzdem irgendwann auf. Namlich dann,
wenn Handler im Internet Preise personalisieren. Das tut der Blue-Yonder-
Algorithmus nicht. ,Wir arbeiten mit anonymisierten Daten und optimieren

allein auf Produkt- und Artikelebene”, so Riehemann. Doch besonders in Ame-
rika gab es immer mal wieder Versuche, von zahlungskraftigen Kunden online
héhere Preise zu verlangen als von Menschen mit vermutet weniger Geld auf
dem Konto. Derlei Preis-Mal3schneiderei finden besonders die Deutschen gar
nicht gut und sprechen sich in einer Umfrage des Verbraucherministeriums in

Nordrhein-Westfalen vehement gegen individuelle Preise aus.

Text: Annette MUhIberger

Dunja Riehemann, Marketingleiterin bei Blue
Yonder: ,Entscheidungen zum Onlinekauf
hangen von vielen Faktoren ab, aber

die sind berechenbar.”| Bild: Blue Yonder

|'IS
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,Produkte, die sich durch hohe Qualitat auszeichnen und stark
am Markt gefragt sind, sind auch fur den Einkaufer ihren Preis
wert.” Das sagt einer, der es wissen muss: Dr. Silvius Grobosch,
und zwar auf meine Frage, welche Rolle der Preis fUr die Be-
schaffung in Unternehmen heute spielt. Als Vorstandsmitglied
des Bundesverbandes Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik
e.V. (BME) spricht Grobosch fur immerhin 9500 Einkaufer und
Unternehmen in Deutschland. Die BME-Mitglieder reprdsentie-
ren ein jahrliches Einkaufsvolumen von satten 1,25 Billionen
Euro. Wer da zu den richtigen Preisen einkauft, kann also viel
Geld sparen.

DAS GANZE ZAHLT

Verbandschef Grobosch, lange Jahre selbst Leiter Konzernein-
kauf bei ThyssenKrupp, weil3 jedoch, dass es sich auch der
Einkauf nicht mehr leisten kann, allein auf den Preis zu schielen.
Langst geht es fUr seine Mitglieder um die ganz grof3en Themen
wie die Digitalisierung der Wertschépfungskette, die Vernetzung
von Mensch und Maschine und die effektive Zusammenarbeit
mit Kunden und Lieferanten. ,Der Einkauf wird zum Schrittma-
cher dieses Prozesses", erklart Grobosch im Gesprach mit metal-
ligent. Schlielich Iasst sich die Industrie schon heute eine rie-
sige Menge GuUter ins Haus liefern. Wer diese Informations- und
Warenstréme optimiert, sitzt also an der wahren Geldquelle.

WENN ,BILLIG" RISKANT WIRD

Durchschnittlich 70 Prozent ihrer Wertschdpfung kaufen
deutsche Industrieunternehmen heute zu. Damit kommt ein
Grof3teil der Innovation von aulBen. Und naturlich wird auch ein
Grof3teil der Kosten durch den Zukauf bestimmt. Materialpreis
runter — das allein hilft aber nicht. Je komplexer die Lieferket-

[ LIG MUSS NICH
GUNSTIG SEIN

Im Einkauf kommt es nicht allein auf den Teilepreis an. In komplexen
Wertschopfungsketten entscheiden die Gesamtkosten dariber, ob ein
Bauteil einfach nur billig oder wirklich ginstig ist.

;



,Taglich zwischen Kostenreduktion und Qualitatsan-
spruch abwagen": Dr. Silvius Grobosch, Vorstand BME,
reprasentiert 9500 Einkdufer und Unternehmen in
Deutschland. | Bild: BME

ten, je diffiziler und individueller die Produkte, desto weniger
beeinflusst der reine Einkaufspreis das, was am Ende unterm
Strich steht. Wer in weltweiten Lieferstromen die Gesamtkosten
vergisst, kann teure Uberraschungen erleben. Hohe Kaufneben-
kosten, Ausfallrisiken, zusatzlicher Aufwand bei Qualitats- und
Lieferproblemen. Die Liste der Wagnisse ist lang, und das nicht
erst, seit die Krisenherde rund um den Globus zunehmen. Nicht
umsonst beschaftigen viele Unternehmen eigene Risikoma-
nager im Einkauf. Und die predigen immer haufiger ,Local for
Local"—das heil3t, Bauteile bewusst dort zu beschaffen, wo sie
tatsachlich gebraucht werden.

PREISWERT: ZIEMLICH SCHWER

Hochlohn heil3t also nicht immer Hochpreis und die Preise im
sogenannten Best-Cost-Country sind nicht fur alle ginstig. Die
Rechnung wird zum Schluss gemacht. Dass die ganzheitliche
Sicht sich durchsetzt, begru3t auch die Wissenschaft. Beschaf-
fungsspezialist Professor ElImar Brakling von der Hochschule
Koblenz stellt klar: ,Die Betrachtung der Gesamtkosten hilft,
Markte und Materialgruppen sauber zu vergleichen.”

Auch Einkaufer und Ingenieure — nicht von jeher ein Herz und
eine Seele, guckt doch der eine eher auf die Kosten, der andere
auf die Qualitat — ricken enger zusammen. Die Idee: Je fruher
die beiden an einem Tisch sitzen, desto eher finden sie die
Lieferanten, die mit innovativen Konzepten die Gesamtkosten
senken. Der Einkauf unter Forschern und Entwicklern? Froher
ein Unding. Doch die Suche nach alternativen Fertigungsver-
fahren, neuen Materialien, effizienten Bauweisen, Ansatzen, die
Energie sparen, funktioniert eben nur mit den richtigen Zuliefe-
rern. ,Der Einkauf muss taglich zwischen Kostenreduktion und
Qualitatsansprichen abwagen. Schliellich tragen Einkaufer
von Rohstoffen, Materialien und Dienstleistungen mit ihrem
Beschaffungs-Know-how wesentlich dazu bei, dass sich ,Made
in Germany' nach wie vor sehr gut verkauft®, fasst Deutschlands
erster Einkaufer Silvius Grobosch den Anspruch zusammen. Und
in diesem Spiel ist der Preis dann tatsachlich nur eine Seite der
Medaille.

Text: Annette MUhlberger

|'I7
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Legt die Generation Y (Jahrgange 1984 bis 1996) tatsachlich mehr Wert auf nachhalti-
ges soziales Verhalten seitens der Unternehmen? Dann mussten zahlreiche deutsche
Autofirmen nach dem Dieseldebakel eine véllige Bruchlandung hingelegt haben. Trotz-
dem werden sie in der Beliebtheitsskala bei jungen Arbeitnehmern wieder weit vorne
landen.

Weshalb, erklart Tina Smetana von Universum, einem Employer-Branding-Berater
(Arbeitgebermarkenbildung): ,Skandale, die — wie gerade beim Dieselskandal — haupt-
sachlich die Consumer Brands betreffen, wirken sich unmittelbar weniger stark auf die
Rankings aus. Betreffen sie dagegen direkt Mitarbeiter oder Arbeitsplatze, wirkt sich
das starker auf die Beliebtheit aus.” Es menschelt also, ein Grund, weshalb Mitarbeiter
Corporate Social Responsibility (CSR) im Unternehmen schatzen.



,Es ist fUr kleinere und mittlere Unternehmen besonders
wichtig, sich genau anzusehen, worauf die gesuchten Talen-
te Wert legen und Uber welche Kanale sie diese erreichen.”
Tina Smetana, Universum

Fur 27 Prozent der Young Professionals und fUr 28 Prozent der Studierenden ist CSR eines
der wichtigsten Kriterien, wenn es darum geht, Arbeitgeber als attraktiv einzustufen (Um-
frage Universum). Ein lukratives Grundgehalt steht jedoch nach wie vor fur gut ausgebil-
dete, akademische Bewerber an erster Stelle. Daneben sind vielfaltige Arbeitsaufgaben,
Weiterentwicklungsmoglichkeiten und attraktive Produkte bedeutend.

FUr Konzerne erscheint ein CSR-Engagement leichter realisierbar, aber Tina Smetana
sieht auch KMU in einer guten Stellung. Rahmenbedingungen wie ein freundliches Ar-
beitsumfeld, flexible Arbeitszeiten und -orte, inspirierende Fohrungskrafte und attraktive
Weiterbildungsmoglichkeiten wirken anziehend. Beruhigende Nachricht: 42 Prozent der
Studierenden bevorzugen Unternehmen mit zehn bis 500 Mitarbeitern als Arbeitgeber
zum Berufseinstieg. Diese kUnftigen Absolventen schatzen zudem einen Job, der einer
Sache gewidmet ist oder dem Gemeinwohl dient. Aul3erdem sind ihnen Selbststandigkeit
und Unabhangigkeit Uberdurchschnittlich wichtig.

Unter diesen Befragten fanden sich sicher potenzielle Arbeitskrafte fur Stahlbau Nagele
in Eislingen. Das Unternehmen wurde u.a. mit fUnf Sternen beim Wettbewerb ,Beste
Arbeitgeber Baden-Wurttemberg” und dem ,GroRBen Preis des Mittelstandes" ausgezeich-
net. Seit zwolf Jahren fokussiert das Unternehmen aktiv den Menschen; ein Projekt, das
neben Mitarbeitern auch Kunden und Lieferanten einbezieht. Das zeigt: CSR ist Teil eines
Uberzeugenden Gesamtangebotes, keine Einzeldisziplin.

Generation A oder Z? Nach Meinung des Geschaftsfuhrers Klaus Nickl sollte das Sozialver-
halten eines Unternehmens per se Mitarbeiter jeden Alters ansprechen und den Wandel
in der gesamten Gesellschaft vorantreiben: , Alle Mitarbeiter besuchen Workshops und
erarbeiten gemeinsam den Sinn unseres Tuns.”

Ein strategisch ausgerichtetes gesellschaftliches Engagement lohnt sich. Bestes Beispiel:
Christina Juli, seit Sommer 2017 Auszubildende bei Arnold: ,An den sozialen Leistungen
kann man die Mentalitat des Unternehmens erkennen. Man merkt, wie wichtig es dem
Unternehmen ist, ob die Mitarbeiter sich wohlfuhlen, wie viel Wert auf die Mitarbeiter
wirklich gelegt wird.” Und sie fuhlt sich wohl.

|2'|



|22

metalligent® CULTURE

Top 5
Attraktivste Eigenschaften
eines Arbeitgebers*

1. Attraktives Grundgehalt
2. Hohes Einkommen in der Zukunft
3. Vielfaltige Arbeitsaufgaben
4. Ein freundliches Arbeitsumfeld

5. Attraktive/interessante Produkte
und Dienstleistungen

Mund-zu-Mund-Propaganda, also die persdnliche Empfehlung der Mitarbeiter, ist zum
wichtigen Akquisewerkzeug fur Unternehmen geworden. Denn unter der demografischen
Keule ist bei der Suche nach Azubis, Young Professionals und Fachkraften ein regelrechter
Wettbewerb entbrannt. Mit welchen MalZnahmen zu Gesundheit, sozialer Verantwortung
und Nachhaltigkeit kann ich Jung und Alt Uberzeugen?

Typische CSR-MalRnahmen sind familienfreundliche Arbeitszeiten sowie Homeoffice-Tage.
Die Karriere wird durch Aus- und Weiterbildung und auch Sprachkurse gepusht. Im sozia-
len Bereich sorgen neben dem Betriebsarzt gesundes Kantinenessen, Betriebssport und
ein Fitnessstudio fur Wohlbefinden. Kérper und freier Geist bringen sich gesellschaftlich
ein, beispielsweise in Form von Corporate Volunteering (Freiwilligenengagement bei ge-
meinnUtzigen Projekten), geférdert durch finanzielle Anreize oder Zeitgutschriften. ,Di-
versity" (Vielfalt) schlieBt die Diskriminierung von Menschengruppen aus. DarUber hinaus
muss die Firma 6kologische Nachhaltigkeit nachweisen.

Generation



Top 5
Langfristige Karriereziele*

1. Eine ausgewogene Work-Life-Balance
2. Ein sicherer und bestandiger Job
3. FUhrungskraft mit leitender Funktion sein
4. Unternehmerisch oder kreativ/innovativ sein

5. Eine internationale Laufbahn

Gezielte Anreize von Unternehmen zur Akquise oder Bindung von Mitarbeitern treiben
kreative BlUten. Mit der Dreingabe des ,Metzgere(i)Phones" fUr Azubis suchte ein baye-
rischer Metzger Nachwuchs. Erfolgreich. Was lustig klingt, ist in eine glaubhafte Diversi-
ty-Kampagne eingebettet und wurde ein Social-Media-Hit.

Die Aktivitatenliste bei Nagele |dsst jeden Outdoor-Freak mit den Hufen scharren: Neben
Besuchen von Spitzensportevents gibt es attraktive Workshops mit Freizeit- und Team-
building-Charakter wie Canyoning, Segway-Touren, Geocaching, Skiausfahrten, Bogen-
schieRen oder Angeln. Das Engagement ist stets in eine gezielte Personalentwicklung
eingebettet. Klaus Nickl: ,Jeder Cent, der investiert wird, wird mit einem Begeisterungs-
faktor vom Mitarbeiter und Kunden zurickgegeben.”

Auch Arnold bietet Fortbildungen, Gesundheitsmal3nahmen und nicht zu vergessen die
Unternehmensbeteiligung fOr Mitarbeiter durch Aktienerwerb. Denn firs eigene Unter-
nehmen arbeitet es sich gleich viel motivierter.

Die soziale Verantwortung ist dabei immer an die Persénlichkeit des Menschen gekoppelt.

In der Ausbildung mdchte man mit vielseitigen, spannenden Lehrinhalten punkten und
bei den ,Professionals” mit einer konsequenten und individuellen Personalentwicklung.
Nachhilfeunterricht oder ein professionelles Coaching in privaten Krisensituationen
helfen gerade den Jungeren dabei, besser mit Herausforderungen umgehen zu kdnnen.
Daneben steht die Talentférderung im Fokus: Interne Arbeitsplatzwechsel werden ebenso
ermoglicht wie das Hineinschnuppern in verschiedene Abteilungen, um beispielsweise
nach dem Ausbildungs- oder Technikerabschluss den passenden Einsatzbereich zu finden.

Eine Investition, die sich fUr alle lohnt, davon ist die Unternehmensfuhrung bei Arnold
Uberzeugt. Denn das 100. Firmenjubilaum im Jahr 2024 und dardber hinaus ist nur mit
gesunden, kompetenten und motivierten Mitarbeitern zu erreichen.

Text: Ingo Woelk
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~Aligveris” ist das tirkische Wort fir ,einkaufen®,
wortlich ,geben-nehmen®, ein schénes Bild for

das, was seit Menschengedenken immer schon
und Uberall getrieben wurde: Handel.
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Ziel: alles im Gleichgewicht

Grundprinzip des Handels ist der Tausch einer Ware oder Leis-
tung gegen ein anderes, gleichwertiges Gut. In seiner frUhesten
Form ging es um reinen Tauschhandel, Fisch gegen Getreide,
Kakaobohnen gegen Pfeilspitzen. Spater entwickelten sich
begehrte Guter (Muscheln, Salz, Edelmetall ...) zu sogenann-
tem Warengeld, das als Zwischenzahlungsmittel mehrfach
getauscht werden konnte. Im weiteren Verlauf kamen das
Papiergeld (China, ca. 1100 v. Chr.; Schweden um 1660), das

Munzgeld (in der Agais um 600 v. Chr.) und im Mittelalter das
Gewichtsgeld auf, dessen Wert durch das Gewicht des verarbei-
teten Metalls bestimmt und durch Doppelwagung des Kaufers
und Verkaufers kontrolliert wurde. Heute kommt der Wert eines
Guts beim Tausch gegen materielles Geld (Scheine, MUnzen),
immaterielles Geld (Scheck, Uberweisung, Kreditkarte ...) oder
neuerdings Kryptogeld (Bitcoin ...) zum Vorschein.

Wie auch immer: Solange Einigkeit Uber Wert und Gegenwert
der zu tauschenden Guter, Leistungen und Zahlungsmittel er-
zielt wird, befinden sich Geben und Nehmen im Gleichgewicht.

Status: alles in Schieflage

Selbstredend haben seit jeher fiese Charaktere versucht, dieses
Gleichgewicht in Richtung eigener Vorteile zu verschieben: etwa
durch Falschung der Zahlungsmittel oder aber durch Qualitats-

minderung der Ware bzw. Dienstleistung, Stichwort minderwer-
tige Falschungen renommierter Marken.

Eine andere, nicht justiziable Entwicklung hat aber noch viel
dramatischere Folgen: ,Die durch das Internet begunstigte
Markt- und Preistransparenz ... fordert den Preisverfall”, stellte
Georg Rainer Hofmann, Professor fUr Datenverarbeitung und
Unternehmensfihrung an der Hochschule Aschaffenburg, schon
in Markt und Mittelstand vom 7. November 2013 fest.
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J,Die durch das Internet
begunstigte Markt- und
Preistransparenz ... fordert
den Preisverfall.”

Prof. Georg Rainer Hofmann, Hochschule Aschaffenburg

Bild: privat \'

Durch die zunehmende Fixierung auf den Preis geraten die Qualitat und damit
der Wert eines Produktes immer mehr aus dem Fokus; selbst minimale Preis-
unterschiede kénnen entscheidende Wettbewerbsvorteile respektive -nach-
teile bringen. Die Folgen sind massiv: ,Diese Entwicklung — auch als ,adverse
selection’ bekannt — drangt Qualitatsangebote aus dem Markt und beschadigt
den Wert von Produktmarken®, so Hofmann. Und letztlich den Markt selbst,
weil ein Oligopol weniger Anbieter droht.

Fokus: neu ausbalancieren

Wie Uberleben? Selbst online gehen und durch Senken der Kosten (Personal,
Qualitat, Marge) die Dumpingrallye mitmachen? Das ist wohl aussichtslos
gegen die ,Giganten".

-

Oder aber konsequent auf Qualitat setzen, diese selbstbewusst und qualifi-
ziert dem Kunden gegenUber vertreten und damit langfristig diesem, den Mit-
arbeitern, der eigenen Marke und letztendlich einem Markt dienen, der einen
Preis akzeptiert, der dem tatsachlichen Wert der Gegenleistung entspricht?
Dieses Prinzip haben einige immer beibehalten, andere, neuerdings sogar Dis-
counter, machen sich auf den Weg, Letztere gern mit ausgesuchten Weinen.

Nehmen und moéglichst wenig geben ist zwar in, aber letztlich zerstérerisch.
Zum Gluck sind Mensch und Markt lernfahig und justieren neu: Preis-wertes
Geben und Nehmen hat Konjunktur.

Bild: iStockphoto | MADImagingSF

Text: Klaus Altevogt



Reden ist doch Gold

Arnold-Kunde Neubronner ist ein typischer ,Hidden Champion®, der in Ober-
ursel Produkte herstellt, die alltaglich prasent sind. Dort entstehen Nasskle-
bestreifen, die unter anderem die Versandkartonagen groBer Onlinehandler
versiegeln. Ein neu entwickelter Streifengeber ist ein Paradebeispiel fir die
Behauptung: Nicht der Preis der Einzelteile, sondern der Prozess macht das
Produkt wirtschaftlich attraktiv und wertvoll.
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Ein Wald aus rotierenden weil3en, zapfenférmigen Spulen und zahllosen da-
hingleitenden Faden empfangt den Besucher: Betritt man die Produktionshal-
le der Firma Neubronner in Oberursel, suchen die Augen instinktiv eine Tex-
tilwebmaschine. Doch was an Manchester und Wuppertal um 1900 erinnert,
ist unverzichtbarer Bestandteil progressiven Onlinehandels heutiger Zeit: Die
selbst konstruierte Maschine mit ,Fadenleger’ produziert Nassklebeband mit
Glasfasergewebe. Ein ,Verschlussmittel’, das das unbefugte Paketaufreilen
sogar unter Gebisseinsatz erschwert und so die Ware vor Langfingern und
neugierigen Partnern sichert.

Glasfaser halt zusammen,
was zusammengehaort

Neubronners Fadenleger ist einzigartig in Europa. 14 Gramm Glasfasern
finden sich spater auf einem Quadratmeter Nassklebeband verteilt wieder.
Nass gemacht, angeklebt — es funktioniert nach dem Befeuchtungsprinzip
einer Briefmarke. Ein weiteres wichtiges Produkt: heil3siegelfahige, also in der
Siegelzone bedruckbare, faserverstarkte Klebestreifen for den Verschluss der
Fabrikkante von Wellpappkartonagen.

Innovative Klebemittel herzustellen ist das eine. Da liegt es auf der Hand, dem
Anwender gleich auch die Maschine anzubieten, die das Auftragen erleichtert.
Eben jene Streifengeber, die in Packereien stehen und das Klebeband spen-
den. Der Vorgang in Kurzform: Der Packer setzt die Rolle des Bandes in die

Wenn wir am Ende feststellen,
dass wir groBeres Einsparpoten-

zial entdeckt haben, sind wir
zufrieden.
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kleine Maschine ein, diese wirft auf Knopfdruck ein S on in der beno-

tigten Lange aus, und der Packer verschliel3t damit di

Das neueste Gerat heil3t Alpha X1-400. Elektronisch @Utgerustet, bietet es mit
400 Metern doppelt so viel Packrolle wie der Vorganger und natirlich zusatz-
lich allerlei Handlingskomfort im Nassklebebereich. Mit Prototyp und Kon-
struktionszeichnung im Gepack suchte Neubronner einen metallverarbeitenden
Geschaftspartner.

In einer Sache war man sicher: Der billigste Anbieter ist nicht unbedingt der
wertvollste Partner. Denn wertvoll ist derjenige, der Prozesse bereichert. ,\Wir
haben jemanden gesucht, der die gewUnschte Qualitat und das gewunschte
Handling darstellen kann", erklart Verkaufsleiter Paul Ebeling. Er weil3, dass
das Ganze ,mit der Kommunikation steht und fallt". Wichtig ist, Herstellungs-
kosten, Produktqualitat und Montage jederzeit im Griff zu haben. Hieruber
muss ein intensiver Austausch mit dem Geschaftspartner erfolgen, was
zugleich einen permanenten Prozess der Weiterentwicklung ausldst. Parame-
ter werden im aktuellen Projekt laufend optimiert, kreative Ideen for kinftige
Gerategenerationen notiert.
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Prozesse statt Preise

,Du brauchst jemanden, mit dem du Uber Prozesse sprechen kannst’, weif3
Paul Ebeling heute. Dabei stand am Anfang lediglich die generelle Anfrage:
,Koénnt ihr uns die Metallteile zum Alpha X1-400 liefern?" Die heutige Konstel-
lation: Arnold fertigt nicht nur zahlreiche Teile, sondern Ubernimmt zusatzlich
Montage und Lagerung. Ebeling ist zufrieden und speziell den standigen Blick
nach vorn weild er zu schatzen: ,Arnold hatte Verbesserungsvorschldge im
kaufmannischen und technischen Bereich fUr uns. Auch in der Abwicklung
haben wir gute Impulse mitgenommen.” Die meisten anderen Unternehmen
wurde eine solche Einmischung in geplante Prozesse abschrecken. Neubron-
ner begruf3t das ausdrucklich und teilt sogar Know-how und Kompetenzen:
LArnold besitzt viel Wissen Uber uns, aber das sehe ich als Vorteil. Denn wir
haben unser eigenes Wissen nicht abgegeben, sondern lernen selbst dazu.”

Udo Vogler betreut mit seinem Team Industriekunden bei Arnold und hat
immer den Gesamtprozess eines Projekts im Blick, durch das er méglichst
kostensenkend navigiert: ,Wir geben Hinweise, um das Handling zu verein-
fachen, und durchleuchten Prozesse. Wenn wir am Ende feststellen, dass wir
grolReres Einsparpotenzial entdeckt haben, sind wir zufrieden. Zum Beispiel,
wenn wir die geplante Montagezeit in der Endmontage pro Exemplar um eine
halbe Stunde senken kénnen.” Am Ende geht’s naturlich immer darum, Kosten
zu senken.

Visionen furs Verkleben

Auch wenn die digitalisierte Welt haufig etwas anderes vermittelt: Es gibt
einen Erfolgsweg abseits der Algorithmen und des Reportens. Die mensch-
liche Kommunikation und das prozessuale Denken kénnen die Kosten oft
effektiver senken als ein niedrigerer Einkaufspreis und wirken zudem entwick-
lungsférdernd. Dabei hat natdrlich auch Paul Ebeling bereits verschiedene
Visionen von der fortschreitenden Digitalisierung in den Versandraumen der
Handler. Eine davon: Wird ein Paket auf den Verpackungstisch gelegt, spendet
das Gerat automatisch das korrekt bemessene Nassklebeband. Der EAN-Code
macht's moglich. Fur derlei Entwicklungen braucht man eben offene Ge-
schaftspartner — Arnold brUtet schon.

Text: Ingo Woelk
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Weniger fUr viel
statt viel fUr wenig

Sich von einer kriselnden Branche in den Preisdumpingsumpf ziehen las-
sen? Mitnichten, denken sich drei Unternehmen, die stattdessen auf den
Wert ihrer Produkte setzen und starke Marktpositionen erobert haben.
Faber-Castell, Gmund Papier und die Druckerei Waissraum zeigen, wie sich
in der darbenden grafischen bzw. Druckindustrie erfolgreich Qualitats- und
Preisfihrerschaft vereinbaren lassen: mit Spezialwissen, Produktliebe,
Transparenz und ganz viel Kreativitat.

Nein, dank ihrer speziellen Ausrichtung auf die Druckveredelung haben sie als
alteingesessene Druckerei keine Kunden verloren, erklaren Ralf und Sandra Beck-
mann, Inhaber der Druckerei Waissraum, wo auch das Arnold-Magazin metalligent
entsteht. ,Kunden verloren haben wir durch die Geiz-ist-geil-Mentalitat und die
Onlinedruckereien. Das ware auch ohne unsere Neuausrichtung passiert.” Seit
2008 hat Waissraum — der markante Name ersetzte ,Druckerei Beckmann® —als
Druckveredler viele Fans in Deutschland, ja Europa, gewonnen.

Gar weltweit versorgt der Papierhersteller Gmund am Tegernsee seinen an-
spruchsvollen Kundenkreis seit Dekaden mit Qualitatspapier. Der 6ffentliche
Ritterschlag kam aus Hollywood: Gmund Papier
produzierte jahrelang die goldenen Oscarumschlage.

Im Gegensatz zur Papierikone forciert der Schreibge-
rateadel von Faber-Castell traditionell seine extreme
Produktbandbreite. Der Bleistift Dessin 2001 kostet
69 Cent, der Drehbleistift Ambition Cocos 119 Euro.
In beiden Fallen sind die jeweiligen Stifteinhaber
stolz, ein Faber-Castell-Produkt zu besitzen.

Diesen Spagat zwischen Massenmarkt und Premi-
umqualitat muss man erst mal ohne Markenzerrung
hinlegen. Alle Unternehmen haben sich in einem
schrumpfenden grafischen Markt und ungeach-

tet der Gier nach billigen Materialien mit einem
anspruchsvollen Produktangebot etabliert. Zwei
Schlusselfaktoren auf diesem Weg: den Zeitgeist
erkennen und mutig handeln. Bild: Gmund
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Besonders ist gefragt

Wahrend Faber-Castell und die Gmunder Papierexperten die Frichte einer
langen konsequenten Markenpflege ernten, hat sich das Druckhaus Waiss-
raum vor zehn Jahren radikal neu erfunden. Die Finanz- und Medienkrise
nagte am Fundament der traditionsreichen Allround-Druckerei im thiringi-
schen Steinbach-Hallenberg. Das austauschbare Produktangebot war wenig
gefragt. Die Stunde fur Ralf Beckmanns geheime Leidenschaft hatte geschla-
gen: ,Mein Weg sollte in das Spezialgebiet Druckveredelung gehen — und das
zu 100 Prozent! Das wusste ich genau.” Denn der Druckexperte hatte erkannt:
Neben einigen alteren qualitatsbhewussten Kunden existierte eine wachsende
jongere Zielgruppe, die sich fur Handwerkskunst interessiert. ,Heute nutzen
auch junge Leute ab 25 Jahren verstarkt Manufakturprodukte und erkennen
und wertschatzen die Qualitat.”

I

Moderne Pragetechniken ermdglichen filigranste Strukturen auf Papier. Man
muss aber wissen, wie es geht, und sich mit viel Geduld an das optimale Ergebnis
heranarbeiten. | Bild: Waissraum

Wahrend Faber-Castell auch im Massenmarkt Wertigkeit vermitteln will, ver-
folgen Waissraum und Gmund ihr Kernrezept: Das einzelne sinnliche Produkt
steht im Mittelpunkt. So wird es wieder wertvoll. Auch Faber-Castell orientiert
sich durchgehend an seinen Markenwerten. Dazu gehdrt es, in allen Produkt-
kategorien und Dienstleistungen das Bestmégliche zu leisten. Die Schreibex-
perten wollen mit ihrem Sortiment eine breite Zielgruppe erreichen und den
Menschen ein kreativer Lebensbegleiter sein. Ein Kind, das die Qualitat der Schul-
produkte liebt, soll der Marke Faber-Castell auch als Erwachsener treu bleiben.

Die Gmund-Wood-Kollek-
tion: Farbe, Glanz, Textur
und eine authentische

Maserung. | Bild: Gmund




Mit handwerklicher Verarbeitung und ausgesuchten
Materialien eine Ausnahmestellung erobert: Die
luxuridse Edition Pen of the Year —hier die Ausgabe
2016, gestaltet mit chinesischer Lackkunst —ist
seit 2003 das Glanzlicht der Collection Graf von
Faber-Castell. | Bild: Faber-Castell

Quality sells

Neben einigen dlteren qualitatsbewussten
Kunden existiert eine wachsende jungere

Zielgruppe, die sich fur Handwerkskunst

iInteressiert

Ganz anders verlauft da die Entwicklung und Kundenbindung im
harten Verdrangungswettbewerb der Druckereien, wie Sandra
Beckmann berichtet: ,Es ist in den letzten Jahren nach der zuneh-
menden Digitalisierung und der Uberschwemmung des Marktes
mit billigen Einheitsprodukten eine neue und gro3e Sehnsucht
nach handwerklicher Qualitat entstanden, nach dem Erleben des
Echten.” Hinzu kommt, dass immer mehr Kunden Transparenz zur
Produktgeschichte fordern.

Waissraum Ubertragt individuell die sensorischen Besonderheiten
des Kundenproduktes auf die Papieroberflache. Das kann beispiels-
weise durch die drucktechnische Verarbeitung von Metallen, Kunst-
stoffen oder Hélzern gelingen. Aus diesem Ansatz heraus entstand
etwa die Idee, fUr einen Tischler oder Schreiner eine Visitenkarte aus
Echtholz zu entwickeln — der Tischlereikunde fUhlt und riecht schon
das Endprodukt. ,Ein Juwelier, der sein Logo mit Gold- oder Silber-
heil3folie oder Glitterlacken darstellt, weist doch direkt auf seine
wunderbaren Produkte hin®, erklart Beckmann.

Auch in der Produktion bei Gmund spurt man die Liebe zu jeder
einzelnen gefertigten Papierrolle. Das Sortiment der Papiermacher
umfasst Uber 100000 Papierkreationen, und deren unermessliche
Farbenvielfalt 13sst jeden Regenbogen alt aussehen: einschmei-
chelnde bis neonstrahlende Papiere mit verschiedensten Struktu-
ren. Die kdnnen schon mal aus der Beimengung aulRergewohnlicher
Materialien wie Stroh und Bier resultieren.
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Masse und Klasse finden zusammen

Ist es paradox? Die Kundensehnsucht nach hochqualitativen Produkten fuhrt
zu einer Anndherung von Individualismus und Massenherstellung. Es gibt
neue Win-win-Vertriebsstrategien, die die Grenzen zwischen Massenprodukt
und exklusiver Marke aufbrechen: Und das ist nicht allein H&M mit Lager-
feld-Kollektionen vorbehalten. Auch Faber-Castell hat 2016 eine limitierte
,Karlbox" mit 350 Mal- und Zeicheninstrumenten herausgebracht (Preis:
2500 Euro).

Sehr bodenstandig und doch aufsehenerregend in der Branche ist dagegen
die Kooperation von Gmund und der Internetdruckerei Onlineprinters — mit
600000 Kunden ein Schwergewicht unter den Onlinedruckereien, die for
standardisierte, preiswerte Massenproduktion in der Kommunikation ste-
hen. Dorthin liefern die Papierindividualisten von Gmund jetzt eine exklusive
Kreation mit nach stilpragenden Kunstepochen benannten Papieren wie
,Renaissance” oder ,Rococo”. Gedruckt wird damit Geschaftsausstattung wie
Visitenkarten und Briefbogen.

Beide Geschaftspartner steuern neue Zielgruppen an: Gmund geht in Rich-
tung Massenmarkt, die Onlineprinters in Richtung Premiumpapier. So méchte
Gmund-Verkaufsleiter Axel Schreiner das allerdings nicht nennen, denn die
Gmund-Philosophie ist klar: , Als Anbieter von hochwertigen Kommunikati-
onspapieren konzentrieren wir uns auf unseren Qualitatsanspruch, der das
Unternehmen, die Marke und die Produkte ausmacht. Mastab ist der eigene
Anspruch, keine von aul3en herangetragenen Kategorien wie Massen- oder
Premiummarkt.” Und so wissen die Kunden: Der Einsatz eines Gmund-Produk-
tes kann fUr mich eine Wertsteigerung zur Folge haben und fur nachweisbaren
Profit sorgen.

Ein bisschen Show muss sein!

,Manufaktur’ bedeutet — in Abgrenzung zum anonymen Massenhersteller —
heute, den Kunden an der Produktentstehung teilhaben zu lassen. ,Nur das
Wissen um die Entstehung der Produkte erhebt diese zu etwas Besonderem®,
erldutert Beckmann. Die Kunden wollen das Besondere, Langlebige. ,Vielen
Werbeagenturen ist es wieder wichtig, ihren Azubis zu zeigen, wie eine Dru-
ckerei funktioniert und dass eine Drucksache nicht mit der DatenUbertragung
abgeschlossen ist.”

Waissraum gibt Einblicke in die Produktion und Faber-Castell ist ebenso wie
Gmund in der Besucherbetreuung ein echter Profi. Am Tegernsee gehéren
FUhrungen durch die Papierfabrik mit ihren beeindruckenden Maschinen,

der Farbenpracht und neuartigen Geruchen mittlerweile zum touristischen
Angebot. Kundennahe ist ein Baustein im Markenhaus, das sich Gmund Uber
die Jahre hinweg aufgebaut hat. Der Kunde erfahrt und sp0rt den Produktwert
unmittelbar. Das dazu passende Schlusswort gehort Ralf Beckmann, der Aldo
Gucci zitiert: ,,An gute Qualitat erinnert man sich lange, nachdem der Preis
langst vergessen ist.”

Text: Ingo Woelk

Bild: Faber-Castell
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,An gute Qualitat erinnert man
sich lange, nachdem der Preis langst
vergessen ist.”

Aldo Gucci
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Frasen kann schon sein

Wenig Uberraschend: Auch Hubert Becker, Vorsit-
zender der GeschaftsfUhrung des Maschinenbauers
Waldrich Coburg, ist Uberzeugt davon, dass Design
aus dem Maschinenbau heute nicht mehr wegzu-
denken ist. Seine Firma hat Anfang 2017 den German
Design Award fUr eine Frasmaschine erhalten. Verge-
ben wird dieser Preis vom Rat fUr Formgebung, einer
wichtigen Instanz, wenn es um Marken und Design
geht.

Becker meint, dass eine leistungsfahige und qualita-
tiv hochwertige Maschine mit modernem, ergonomi-
Y - schem Bedienkonzept, verpackt in ein sehr anspre-
chendes Design, jeden Kunden Uberzeugen kann.
e Auch die Optik entscheidet nach seiner Auffassung
Uber den Kauf einer Maschine. Und auf den Bediener
kann das Design ebenfalls eine positive Wirkung aus-
Uben. ,Es macht einfach mehr Spal3, an einer sché-
nen Maschine zu arbeiten’, stellt er fest.

Maschinendesign kann sich auch in verbesserter Bedienungsfreundlich-
keit niederschlagen. | 3D-Visualisierung: Tobias Brand

Design geht voran

Michael Grimm leitet bei Arnold den Bereich Tech-
nologie und Ausbildung. Der erfahrene Konstrukteur
sieht das Design ebenfalls auf dem Vormarsch: Fro-
her wurde auch mal ein grauer Kasten akzeptiert;
heute dagegen achten Kunden eher darauf, dass sich
in den Maschinen ihr Corporate Design wiederfindet.
Er stellt aber auch fest, dass es nach wie vor Indus-
triekunden gibt, die wenig Wert auf Design legen.
Trotz allem: ,Farben spielen heute eine gréRere
Rolle als noch in den frOhen 90er-Jahren. Besonders
wichtig ist die Beschaffenheit von Oberflachen." Zu-
mindest eine edle Oberflache will eigentlich jeder.
Und das zu moglichst geringen
Kosten. Die Zusammenarbeit mit
Designern ist fur ihn an der Tages-

Froher war alles ganz einfach. Maschinen
mussten funktionieren. Punkt. Wie sie dabei
aussahen, spielte keine Rolle. Das hat sich
geandert. Maschinen missen heute sexy sein.
Und das hat Grinde.

Das Design ist heute auch bei InvestitionsgUtern etwas,
was zur Wertschdpfung beitragt. Friher reichte es, wenn
die Maschine ihre Funktion erfUllte. Das setzen Industrie-
unternehmen heute natdrlich auch voraus, wenn sie eine
Maschine kaufen. Sie méchten eine Maschine, die halt,
was sie verspricht. Und ein solches Versprechen gibt sie
schon beim ersten Hinschauen.

Qualitat quf den ersten Blick

Verspricht das AuRRere der Maschine einen gewissen Wert,
steigt das Vertrauen. Ulrich Wohlgemuth, bis 2015 Profes-
sor fUr Investitionsgiterdesign am Institut fUr Industrial
Design der Hochschule Magdeburg-Stendal, ist sicher,
dass durch gutes Design von Investitionsgitern eine
Win-win-Situation entsteht. Seiner Meinung nach verleiht
die bessere Nutzbarkeit einer Maschine einen héheren
Gebrauchswert. ErnUchtert stellt er allerdings auch fest:
.Niemand zahlt fOr Schénheit.” Aber trotz allem muss eine
Maschine auch zeigen, dass Qualitat in ihr steckt.

NatUrlich weil er, dass ein gutes aul3eres Erscheinungs-
bild schlechte Qualitat im Inneren kaschieren kann. In-
vestitionsguterdesign hat jedoch immer die Aufgabe, den
Gebrauchswert von Maschinen zu erhéhen. Sie mussen
das halten, was ihr AuReres verspricht. Andernfalls re-
agiert der Kunde mit Enttduschung, was dann das Image
des Herstellers schadigt.

ordnung. Aber gutes Design muss
auch gut umgesetzt werden. Genau
diese Perfektion ist es, die man bei
Arnold anstrebt. Nur so wird Design
fur die Kunden erlebbar.

Design spart Geld

Professor Wohlgemuth ist sicher,
dass sich mit gutem Design sogar
Kosten sparen lassen. Auch wenn
er zugibt, dass sich dies nur schwer
in Zahlen ausdrUcken I3sst: Nach
seiner Auffassung kann man unter
anderem dadurch sparen, dass bei
der Entwicklung einer Maschine
von Anfang an alle Beteiligten eine
sichtbare Vision haben. Solche
Visionen kdnnen frihzeitige Design-
entwirfe liefern.




,Die Distanz der Menschen zum
Produktionsprozess wird grofl3er.”

Prof. Ulrich Wohlgemuth | Bild: privat

.Wer ein klar definiertes Ziel vor Augen hat, kann seine Arbeit einfach besser machen",
erklart Wohlgemuth. Ein visualisiertes Design macht das Ziel bildlich sichtbar. Alle,
die an einer Maschinenentwicklung arbeiten, wissen so, wie das Ergebnis aussehen
kann. Das motiviert. Und genau dies fuhrt laut Wohlgemuth dazu, dass das Produkt
am Ende schneller zur VerfUgung stehen wird. Und dass es besser wird, weil alle sich
im Entwicklungsprozess mehr anstrengen.

Schicke Produktion: In den D es | gﬂ m aCht'S lel Chter

Arnold-Fertigungshallen sind . . . i .
Wohlgemuth nennt darUber hinaus einen zweiten Vorteil von gutem und vor allem

gut geplantem Design. Und das ist nach seiner Erkenntnis einer, bei dem man als
Designer wenig argumentieren muss: Mit Design |3sst sich die Teilevielfalt einer Ma-
mit dem Red-Dot-Design-Award schine reduzieren. Dadurch sinken die Kosten bei der Fertigung. Ebenfalls eine Folge
2016 ausgezeichnet. von gutem Design kann es sein,
wenn schon in der Entwicklung
eine clevere Montage mitgedacht
wird. Wer zum Beispiel Teile ein-
hangt, anstatt sie anzuschrauben,
ist schneller fertig.

hUbsche Maschinendesigns zu
sehen, wie die Entgratmaschine
LTimesavers 42". Sie wurde sogar

Wohlgemuth meint auch zu wis-
sen, wo es mit dem Design bei
InvestitionsgUtern hingeht. Die
Distanz der Menschen zum Pro-
duktionsprozess wird grol3er. Fro-
her waren sie mitten im Larm, im
Staub, nah am Ol der Maschine. Da
hat man einfach gemerkt, wenn es
mal geknirscht hat. Das ist heute
anders. Die Interaktion mit der Ma-
schine findet Uber digitale Daten
und Bildschirme statt. ,Das Inter-
aktionsdesign kann den Menschen
dabei helfen, die Kommunikation
zwischen Mensch und Maschine zu
verbessern’, erklart er.

=
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Bild: Dominik Jacky -
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0b hasslich oder schén — Maschinen werden abgeschafft! So zumindest stellen
sich fohrende Industriedesigner die Zukunft der Produktion vor: Spacig designte
Drohnen fliegen dorthin, wo sie gebraucht werden, und produzieren das ge-

winschte Produkt gleich selbst. | Bild: Design Tech

Design macht erfolgreich

Im Zeitalter von Industrie 4.0 verandert sich laut Wohl-
gemuth die Kommunikation zwischen Menschen und
Maschinen weiter. Interaktionen zwischen Maschinen
nehmen zu, der unmittelbare Kontakt von Menschen und
Maschinen nimmt ab.

Dem muss auch das Design Rechnung tragen. Wenn im-
mer mehr automatisch ablauft, kbnnen BefUrchtungen
entstehen, dass sich Maschinen und Prozesse verselbst-
standigen. ,Gutes Design macht Prozesse Ubersichtlicher
und Maschinen sympathischer”, sagt der Designexperte.
Er ist davon Uberzeugt, dass der Erfolg von Maschinen-
bauern in Zukunft auch davon abhangt, wie sie das Thema
Mensch-Maschine-Kommunikation angehen. Produkt-
und Interaktionsdesign kann dabei ma3geblich unterstutzen.

Vielleicht sehen Maschinen in Zukunft aber auch
ganz anders aus. Damit beschaftigt sich das In-
dustriedesignbUro Design Tech. Hier sieht man in
Zukunft Werkzeugdrohnen anstelle des herkémm-
lichen Maschinenparks. Das werde den gesamten
Fertigungsprozess komplett verandern. Die Drohnen
sollen automatisch an Maschinen oder Werkstucke
andocken kénnen und dann Werkstucke selbststan-
dig bearbeiten.

FOr manche mag das Science-Fiction sein. Jurgen

R. Schmid von Design Tech ist dagegen Uberzeugt,
dass es in Zukunft keine herkdmmlichen Maschinen,
sondern nur noch Werkzeugdrohnen in den Produk-
tionshallen geben wird. Schéne neue Welt? Das wird
sich noch zeigen.

Text: Dr. Frauke Weber



Bei uns heil3t das

Ausbhildungs- und Praktikumsangebote
FUr den Start ins Berufsleben bieten wir vielfaltige Einstiegsmoglichkeiten:

Ausbildung zum Konstruktionsmechaniker (m/w) oder Metallbauer (m/w)
Ausbildung zum Fahrzeuglackierer (m/w)

Ausbildung zur Fachkraft fir Lagerlogistik (m/w)

Schulpraktika und Ferienjobs

Die aktuell freien Platze finden Sie auf unserer Website im Karrierebereich:
www.arnold.de/aushildung

ARNOLD


https://www.arnold.de/go/m175dausbildung

‘44

metalligent® INNOVATION

Schon mal was von Blockchain gehort? Da war doch was — entwendete Bit-
coins in Millionenhdhe, Waff enkaufe im Darknet, Erpressung fir die Freigabe
blockierter Daten ... Alles richtig — und doch total falsch. Denn die Technolo-
gie dahinter, die sich finstere Gestalten zunutze machen, kdnnte zur nachs-
ten Revolution nicht nur in der Finanzwelt, sondern auch in Industrie und Logis-
tik werden. Und vergessen Sie Wahrungen, darum geht es erst in zweiter Linie.

Bild:iStockphoto | liuzishan



Zwei Dinge machen Blockchain-Technologien so interessant:
Sie stehen allen offen, und was einmal an Informationen
reingeschrieben wurde, ist nicht mehr veranderbar. So werden
Informationen nach Prifung sofort dezentral auf den Servern
aller Beteiligten gespeichert. Damit stehen sie auch identisch
jedem Beteiligten zur VerfUgung. Stichwort Beteiligte: Ein
Blockchain-Netzwerk kann 6ffentlich, von einer geschlossenen
Gruppe oder sogar von nur zwei Beteiligten gebildet werden.

Transaktionen werden statt in eine herkbmmliche Datenbank
in ein Netzwerk von Knoten Ubertragen. Die Knoten einigen
sich Uber den aktuellen Stand aller Transaktionen innerhalb
des Netzwerkes. Jede neue Transaktion wird vom gesamten
Netzwerk Uberpr0ft, ob sie korrekt ist. Der zugrunde liegende
Algorithmus nennt sich Konsensfindung. Haben die Knoten
sich hinreichend beratschlagt, wird das Ergebnis im gesamten
Netzwerk verteilt und an allen Knoten gespeichert.

Genau diese Verteilung macht die Technik so sicher gegen
Manipulationen, denn samtliche Knoten mussten gleichzeitig

angegriffen werden. Insofern ist es auch kein Schaden, wenn ein

Knoten einmal ausfallt. Da die identische Information ja in den
anderen Knoten vorhanden ist, Ubernehmen diese. Das macht

Blockchain kurzgefasst

das System hochverfugbar, ein wichtiger Aspekt in
der industriellen Fertigung.

Eine der vielen Moglichkeiten, die die Technologie
in der Industrie bietet, beschreibt Konstantin Graf
von der Innovations- und Technologieberatung
Altran in der Zeitschrift Produktion. Dank additiver
Fertigungsverfahren werden vor allem Ersatzteile
in Zukunft immer haufiger dort hergestellt, wo
man sie braucht. Verschickt werden nur noch die
3D-Daten fur den Druck. Doch wer die hat, kénnte
naturlich beliebig viele Teile drucken.

Graf: ,Mittels Blockchain lassen sich zertifizierte
Transaktionen speichern, welche digital signiert
sind und spater nicht bestritten bzw. unbemerkt
gefdlscht werden kénnen. Die Technologie er-
moglicht somit die Bestatigung und transparente
Kontrolle diverser geschéftlicher Vorgange. Etwa
die Fertigung eines einzelnen Bauteils, die Einrei-
chung und Abnahme von Ersatzteilbestellungen
oder die Berechtigung fur den Zugriff auf eine
bestimmte CAD-Datei (Blueprint)."” Erste konkre-

Eine Blockchain ist eine verteilte Datenstruktur, die Transaktionen transparent,
chronologisch und unveranderbar in einem Netzwerk speichert.

Eigenschaften

» Verwaltung durch das Netzwerk anstatt einer zentralen Autoritat

« Unveranderbare Transaktionshistorie durch kryptografische Prinzipien

Potenziale

- Transaktionsabwicklung und Verifikation ohne Intermediare

= Risikoreduktion durch Daten- und Prozessintegritat

= Kostenreduktion durch Umgehung von intermedidren Diensten

« Automatisierung durch Smart Contracts

» Neue Governance durch Prozessinnovation

Quelle: Fraunhofer FIT

- Aufbau branchenibergreifender Okosysteme
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te Anwendungen werden bereits vom Forum ,Secure Additive
Manufacturing Platform” umgesetzt.

KMUs checken ein

Ein weiteres Beispiel aus der Logistik liefern derzeit IBM und

die weltweit gré3te Containerschiff-Reederei Maersk. Sie
entwickeln ein Verfahren auf Blockchain-Basis, um Millionen
von Containern weltweit zu koordinieren und nachzuverfolgen.
Ein Schritt hin zur vollstandigen Digitalisierung der gesamten
Lieferkette. AuRerdem entwickelt und hostet IBM im Auftrag
des europdischen Konsortiums ,Digital Trade Chain“eine neue
Blockchain-Plattform. Sie soll speziell KMUs unterstitzen,
Handelsgeschafte im In- und Ausland abzuwickeln. Startschuss:
Ende 2017.

Und Fahrzeughersteller Daimler Uberlegt, Blockchain auch fur
Produktion und Vertrieb einzusetzen. Zuvor hatte man gemein-
sam mit der Landesbank Baden-Wurttemberg erfolgreich den
Emissionsprozess fur das Platzieren eines Schuldscheins auf
Blockchain-Basis getestet — von der Initiierung Uber die Zutei-
lung bis zum Vertragsabschluss.

Die Blockchain weiR den Preis

Kaum jemand bezweifelt noch, dass wir ein Internet der Dinge
(loT) bekommen. Niklas Nikolajsen gilt als ,,Blockchain-Guru*.
Der Mitbegrunder der Bitcoin Suisse AG sieht die enormen Da-
tenstrome zwischen Maschinen fast zwangslaufig verknUpft mit
Zahlungsvorgangen, beispielsweise fur die Abrechnung produ-
zierter Teile. ,Das heil3t, Kryptowahrungen werden unumgang-
lich und damit auch die Blockchain-Technologie®, so Nikolajsen
auf heise online.

Doch bis Bitcoins oder andere Kunstwahrungen den Euro in
unseren Taschen ablésen, durfte noch eine Weile vergehen. ,Das
macht nur Sinn, wenn man schnell gré3ere Summen in Lander
mit anderen Wahrungen transferieren will, was heute typischer-
weise Western Union teuer und langsam macht”, ist Professor
Wolfgang Prinz vom Fraunhofer-Institut fur Angewandte Infor-
mationstechnik FIT Uberzeugt (siehe nachfolgendes Interview).
Allerdings, wer weil3: In Krisenldndern wie Venezuela ist Bitcoin
mittlerweile zur wichtigsten Parallelwdhrung aufgestiegen.

Text: Michael Pyper
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Herr Prof. Prinz:
,Sind wir Blockchain-
relevant?

Blockchain, Bitcoin, Kryptowahrungen — das ist doch nur etwas fir
Nerds und Kriminelle! Stimmt nicht, die Technologie dahinter hat
das Zeug dazu, auch die Prozesse in der Industrie kriftig durch-
einanderzuwirbeln. Beobachten und mit ersten kleinen Projekten
herantasten, das empfiehlt Prof. Wolfgang Prinz, stellvertretender
Institutsleiter des Fraunhofer-Instituts fir Angewandte
Informationstechnik FIT im metalligent-Interview.

Herr Prof. Prinz, warum sollten KMUs sich mit Blockchains und Bitcoins
befassen?

Grundsatzlich muss man zunachst unterscheiden zwischen Bitcoin und Blockchain. Bitcoin
ist eine von mehreren Kryptowahrungen und Blockchain die Technologie dahinter. Bitcoin
nutzt diese Technologie lediglich. Mittlerweile gibt es ganz unterschiedliche Ansatze fur
Blockchains, zum Beispiel ,Fabric” der Hyperledger-Community, die von IBM unterstitzt
wird. Diese bendtigt viel weniger Rechenleistung und eignet sich for Produktionsketten.

Geht es da um die Rechnungsabwicklung?

Nein, das hat nichts mit Wahrungen zu tun. Firmen in einer Supply-Chain werden fUr sie
wichtige Dinge in der Blockchain speichern, also beispielsweise Informationen darUber,
woher das Produkt kommt, wo und von wem es verladen wurde oder ob die richtige Tem-
peratur eingehalten wurde. Der Vorteil bei einer Blockchain ist, dass die Daten irreversibel
speicherbar sind, also nicht mehr manipuliert werden kdnnen. Hinzu kommt, dass wir eine
gewisse Automatisierung erzielen kdnnen. Um genau solche Themen drehen sich fast alle
Proofs of Concept, die es im Moment gibt und die die prinzipielle Machbarkeit testen.

Ist das nicht fur kleine Mittelstandler eine Nummer zu groRR?

Es kann schon bald sein, dass gro3ere OEMs ihre Lieferanten auffordern, Informationen in
eine Blockchain zu schreiben. Dann muss die IT fit sein. Als Mittelstandler sollte ich mich
zunachst einmal fragen: Wie arbeite ich mit anderen zusammen, wo habe ich Netzwerke,
bei denen es wichtig ist, Daten irreversibel abzulegen? Ein Beispiel: Qualitativ hochwer-
tige GUter erfordern gewisse Profungen. Dann kdnnten in der Blockchain die Messwerte



Bild: Fraunhofer FIT

der Produktion jedes Gerates, das Einhal-
ten von Randbedingungen und Ahnliches
gespeichert werden. Jeder im Netzwerk
kann nachvollziehen, ob das Produkt alle
GuUtekriterien erfullt. Heute wird das meist
in irgendwelchen Datenbanken gemacht, die
aber falschbar sind und deren Informationen
nicht allen zur Verfigung stehen.

Nun liest man immer wieder haar-
straubende Geschichten Uber Be-
trigereien. Da wird mancher Mittel-
standler nervos ...

Diese BetrUgereien betreffen praktisch

nie die Blockchain-Technologie, sondern
basieren immer auf dem Entwenden der 6ffentlichen und privaten Schlussel. Das ist aber
dasselbe, wie wenn ich EC-Karte und PIN verliere — dann kann auch jeder mein Konto
leerrdumen. Die SchlUssel muss ich gut und unverlierbar sichern, denn wenn sie weg sind,
habe ich keinen Zugriff mehr auf meine Daten in der Blockchain. Es gibt keine Bank, die mir
bei der Wiederbeschaffung helfen kdnnte. Allerdings spare ich mir auch die Kosten fur solche
Dienstleister.

Wie geht's weiter, was sollten Unternehmer jetzt konkret tun?

Wir erwarten bereits im ndchsten oder Oberndchsten Jahr erste Anwendungen im betrieb-
lichen Alltag. Deshalb empfehlen wir, sich jetzt zu Uberlegen, welche Prozesse im Unter-
nehmen Blockchain-relevant sind. Wenn ein Unternehmen meint, es kdnnte betroffen sein,
weil es seine Geschaftsprozesse optimieren oder neue Produkte anbieten kann oder in einer
Kette steckt, wo ein gro3er Kunde sagt, wir bilden unsere Supply-Chain in Zukunft in einer
Blockchain ab, dann sollte man aktiv werden. Wir bieten Workshops an, in denen wir erst
einmal Uber die Technologie aufklaren. Anschlielend diskutieren wir, wo im Unternehmen
Blockchain-relevante Prozesse sind, um handlungsfahig zu bleiben und Entscheidungen
fallen zu kdnnen. Dann kann man zundchst einmal einen Proof of Concept entwickeln oder
ein Budget fur ein kleines Forschungsprojekt einplanen.

Interview: Michael Pyper

Fraunhofer macht KMU Blockchain-FIT

Die multidisziplindre Einrichtung des Fraunhofer-FIT konzipiert, entwickelt und
evaluiert Blockchain-Lésungen. Anerkannte Wissenschaftler tberfUhren aktuelle
wissenschaftliche Erkenntnisse auf dem noch jungen Forschungsfeld in praxis-
taugliche, integrative Anwendungen. Dies geschieht in Form von

» Workshops (ein- oder mehrtagig),

» angewandten Forschungsprojekten (von der Potenzialanalyse
bis zur Implementierung),

« branchenweiten und -Ubergreifenden Konsortien,

» neuen Formen von Governance und Geschaftsmodellen.
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Kostenlos, abher
nicht umsonst

.Burgerschaftliches Engagement” beschreibt vielleicht genauer, was ca. 14 Millionen
Freiwillige in Kirchen, Vereinen, Bildungseinrichtungen, Krankenhdusern, Stiftungen oder
privaten Initiativen unentgeltlich leisten, Tag fur Tag, Jahr fur Jahr. Nicht immer unbedingt,
um das Land ,schéner” zu machen, sondern auch weil sich angesichts einer (vermeintlich?)
knappen Kassenlage der Staat eines Teils seiner Aufgaben entzieht und diese stillschwei-
gend dem freiwilligen Einsatz seiner Burger Uberlasst. Ohne birgerschaftliches Engage-
ment kdmen weite Teile des gesellschaftlichen Zusammenlebens zum Erliegen.

Dr. Arthur Frischkopf, Sozialwissenschaftler im Ruhestand, ist
unter anderem Mitbegrinder des ,Forums Generationen Unna".
Fur ihn stellt der demografische Wandel eine der groRen Her-
ausforderungen — und Chancen — der Zukunft dar.

Einerseits erwachsen der Gesellschaft durch die steigende Le-
benserwartung, die schrumpfende Zahl der Erwerbstatigen und
den wachsenden Bevdlkerungsanteil mit Migrationsgeschichte
ganz neue Herausforderungen und Aufgaben.

Andererseits ist ein GroRteil der heutigen Generation 55+ noch
ausgezeichnet bei Kraften und Laune und zieht sich nicht zum Fernsehen auf die eigene
Couch oder hinter das Sudoku-Heft zurUck, sondern bringt sein Potenzial an beruflicher und
Lebenserfahrung gerne in sinn- und wertvolle Betatigung ein.

Aber auch unter jungen Leuten wachst die Bereitschaft, sich birgerschaftlich zu engagieren.



Nora Muller, Diplom-Sozialpddagogin, engagiert
sich seit ihrem Renteneintritt u.a. als Ausbil-
dungspatin. Sie nimmt einmal die Woche — und
das Uber Jahre —einen der ,hoffnungslosen*
Schulversager unter die Fittiche. Den Schulab-
schluss hat ihr Mentee mittlerweile geschafft,
jetzt kommt die Lehre. ,Ich kenne das seit frOher
Kindheit aus meinem christlichen Elternhaus
nicht anders: Wo Not herrscht, wird angepackt.
Es sitzt einfach drin — und bereichert mein Leben,
wenn ich mich fir andere Menschen einsetzen
kann."

Hermann Strahl, Schlosser und Diplom-Okonom, halt
hoch, was er sich seit fruher Jugend auf die Fahne
geschrieben hat: Solidaritat ist ein Tu-Wort! Beruflich
froher ,Hauptling" der Heinrich-Bdll-Stiftung, gibt er,
jetzt in Rente, als ,Medizinmann"in Qualifizierungs-
malnahmen seine Einstellung und reichen Erfahrun-
gen weiter an Interessierte, die sich birgerschaftlich
engagieren. Das ist Ubrigens nur eins von vielen
Feldern, die er beackert. Sein Motto: Gutes tun tut gut!

Nina Brauns-Bleyl ist Marketing-Communication-Managerin — und
Fluchtlingsbetreuerin. ,Immer nur daruber reden andert nichts. In einem
Willkommenscafé habe ich eine syrische Familie kennengelernt und
angefangen, Deutschunterricht zu geben. Mittlerweile sind sie ziemlich
selbststandig — und wirden mich am liebsten adoptieren. Mir ist angesichts
der vielen Menschen und ihrer Geschichten Ober Flucht, Krieg und Verlust
klar geworden, wie nichtig und klein vieles ist, was wir sonst in unserer
Komfortzone fOr ungeheuer wichtig halten.”

Fazit: Gutes tun tut not —und gut.

Text und Bilder: Klaus Altevogt

Freiwillige Feuerwehr Herges-Hallenberg: Das private
Engagement ist fUr die Einsatzkrafte Ehrensache. Viele
A i davon sind Arnoldianer. Auch das Unternehmen un-
= B . _ : e & terstUtzt den Verein. So bekam der abgebildete Tanker
g': Herges - Hallenberg = 2009 in den Arnold-Lackierhallen seinen schicken
: neuen Look. Vorsitzender Wolfgang Diller, gleichzeitig
‘Eﬂﬂﬂglﬁl- = y o Niederlassungsleiter bei Arnold, weif3, ,dass ohne diese
- ; Menschen und &rtliche Sponsoren die Arbeit nicht
finanzierbar ware. Viele fohlen sich mit dem Verein,
den es seit 1924 gibt, eng verbunden und wollen durch
ihren Einsatz im Notfall schnell und unkompliziert
helfen. Das macht sie stolz.”

Bild: Feuerwehr Herges-Hallenberg
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Auf den ersten Blick wirkt das ,,Forufri“- M_e' e

der vielen Bars in Berlin mit Retro-Charme. Aus- =~

gediente Sitzgarnituren vom Flohmarkt, alte, '
dunkelbraune Holztische, alle verschieden groB3,
gedimmtes Licht und ein weiB lackierter Arznei-
schrank mit RollfUBen, der bewusst deplatziert
an der Wand hiangt. Doch etwas lauft hier anders:
das Bezahlen. =

Ein Donnerstagabend, kurz vor 20 Uhr. Vor dem ,Forum"im Berliner
Stadtteil Prenzlauer Berg sitzen an einem lauen Sommerabend im
August Jung und Alt. Die Gaste schauen immer wieder auf ihre Uhr. In
wenigen Minuten geht's los: Dann kénnen sie an der Bar so viel Wein
verkosten, wie sie wollen (oder kénnen) — und am Ende des Abends so
viel zahlen, wie sie wollen (oder kdnnen).




Respektvoll geben und nehmen

Mia ist mit ihrer Freundin hier. Die beiden Studentinnen haben einen der
letzten freien Platze draulBen ergattert. ,Seitdem ich hier wohne, komme ich
mindestens einmal pro Woche’, erzdhlt Mia. Und beichtet: ,Mit dem Weinho-
len wechseln wir uns immer ab, dann fallt es nicht so auf, wenn wir recht viel
Wein trinken und verhaltnismaRig wenig zahlen. Wir sind ja arme Studenten.”
Mia lachelt etwas verlegen.

Bei anderen Stammkunden klappt das respektvolle Geben und Nehmen hin-
gegen gut. Erik, BWL-Student und Nachbar der Bar, erzahlt, dass er eigentlich
immer mehr zahlt. ,Ich will mich ja hier noch &fters blicken lassen. AuRerdem
weil ich ja durch mein Studium, dass sich so ein Konzept nur tragt, wenn die
Kundschaft es nicht ausbeutet.”

Die zwei von der Weinerei

Alles begann mit einem kleinen Weinladen, den der geburtige Stral3burger
Philippe Gross und der frankische Winzersohn JUrgen Stumpf 1996 in dem
damals noch nicht renovierten Studentenkiez eréffneten. Er wurde ,Weine-
rei” getauft. Beide hatten sich zuvor in beruflichen Kontexten bei der Caritas
kennengelernt.

Was die inzwischen 53-Jahrigen verband, war ihre Leidenschaft for Wein.
Schnell entwickelte sich ihr Projekt weg vom normalen Weinladen — immer
mehr Freunde kamen, um ein paar Glaschen zu trinken. Am Ende zahlte jeder
nach eigenem Ermessen. Am Monatsende weniger, am Monatsbeginn mehr.

Sie mochten diese Zwanglosigkeit, die sie Anfang der 2000er-Jahre auf eine
Idee brachte: eine Weinbar zu grinden, in der die Kunden zahlen, was sie wol-
len. ,Wir waren beide keine BWL-Studenten, wir hatten keine Ahnung davon,
wie das Wirtschaftliche funktioniert, aber irgendwie hat sich alles ergeben’,
meint Gross. Er nippt an einem Glas Wein — ein franzésischer Chardonnay.
Tagsuber, also auBBerhalb der Weinverkostung, gibt's den fur nur zwei Euro.
Man fOhlt sich ein bisschen wie in Paris, nur bei deutlich erschwinglicheren
Preisen.

Nicht reich, aber glicklich

Im Durchschnitt zahle jeder Gast nur fUnf Euro, erzahlt Philippe Gross. Natir-
lich passiert es auch, dass diese Fairness, die sich von zehn bis 20 Uhr in einer
gunstigen Preisliste und ab 20 Uhr in der Weinverkostung zeigt, ausgenutzt
wird. Vor allem grol3e Touristengruppen Ubertreiben’s gern. Sie kommen nur
in die Bar, um maoglichst viel zu trinken und wenig zu zahlen. Morgen schon
verlassen sie Berlin wieder, nachbarschaftliche Fairness kann da nicht reifen.
,Eine Preisorientierung geben wir unseren Kunden nicht, aber wir erwarten
Respekt, wenn sie zahlen. Wenn wir den Betrag fUr zu gering halten, sprechen
wir unsere Gaste auch darauf an’, sagt Gross.

Klar, die Gewinnspanne dieses ungewdhnlichen Geschaftsmodells ist deutlich
kleiner als in einer gewdhnlichen Kneipe. Aber Gross und Stumpf sind auch
keine gewdhnlichen Geschaftsleute, ihnen geht es nicht ums grofRe Geld. Sie
sehnen sich eher nach einem freien Leben. Mag ihr Konzept auch keine Gold-
grube sein, so kdnnen sie doch persénliche Unabhangigkeit und Leidenschaft
zum Wein ziemlich gut kombinieren — mit einem fUr die Kunden preiswerten
Modell, das trotzdem funktioniert.

Text und Bild: Eva Muller-Foell und Nik Afanasjew
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KURZ NOTIERT

Bild: Klaus Altevogt

Halt seit 18/7/:
100 % Preis, 100 % Wert

Wir sind in Portugal. Der Zug von Porto nach Lissabon startet im Bahnhof Campanha,
Uberquert den Fluss Douro und halt nach wenigen Minuten in Vila Nova de Gaia, der
Schwesterstadt. Und das seit 1877.

Am 4. November 1877 wurde ,Maria Pia" im Beisein des Konig Luis |. und der Kdnigin Maria Pia eingeweiht: die erste
Eisenbahnbricke Uber den Douro, entworfen und gebaut unter der Federfihrung der ,Eiffel Constructions Metalli-
ques". Der Entwurf dieser kihnen BogenbriUcke mit 352 Metern Spannweite und einer mittleren Hohe von 61 Metern
hatte sich gegen andere Angebote durchgesetzt, weil er erstens billiger und zweitens technisch revolutionar war —
und weil drittens in Gustave Eiffels Preis angeblich eine hundertjahrige Garantie enthalten war.

1991 wurde die Bricke fur den Verkehr geschlossen: immer noch in Schuss, aber den Anforderungen der Moderne
nicht mehr gewachsen. Nebendran steht Ersatz: die Sdo-Joao-Brucke.

Bis dahin aber gab es viele Portuenser, die ab 1978 erst mit dem Auto auf die andere Flussseite zum Bahnhof von Vila
Nova de Gaia fuhren und dort den Zug nach Lissabon bestiegen. Warum? Die 100-Jahre-Garantie fUr die ,Maria Pia"
war abgelaufen!

So erzahlt man in Porto. Ob das wirklich stimmt? DafUr kann ich leider keine Garantie Ubernehmen ...

Text: Klaus Altevogt



Impressum

HERAUSGEBER:
Arnold AG, Industriestral3e 6—-10, 61381 Friedrichsdorf

REDAKTION:
V.i.S. d. P.: Isabell Issing, Arnold AG

REDAKTIONSLEITUNG:
Michael Pyper, RedaktionsbUro Pyper

AUTOREN DIESER AUSGABE:

Klaus Altevogt, www.textwerkstatt-corvo.com
Annette Muhlberger, www.redaktion-muehlberger.de
Eva Muller-Foell und Nik Afanasjew

Dr. Frauke Weber, www.dr-weber-kommunikation.de
Ingo Woelk, www.ingowoelk.de

Kontakt
Arnold AG
Redaktion metalligent® | redaktion@arnold.de | www.arnold.de

GESTALTUNG, PRODUKTION:
freundfreundin, www.freundfreundin.de | augenfallig, www.augenfaellig.de

DRUCK:
WAISSRAUM, www.waissraum.de

Download
Magazin im
PDF-Format

Abhoservice

Sie mdchten das Magazin metalligent® zugesandt bekommen? Eine E-Mail an
redaktion@arnold.de mit dem Betreff ,Abostart” und lhrer Adresse reicht. Wenn
Sie keine weitere Ausgabe mehr winschen, schicken Sie uns eine E-Mail mit
dem Betreff ,Abostopp” und lhrer Adresse.

Alle Rechte vorbehalten. Kommentare geben die Meinung des Verfassers wieder.
Vervielfaltigung, auch auszugsweise, nur mit Genehmigung der Arnold AG.
Gedruckt auf umweltfreundlich produziertem Papier.

ISSN 2367-2099

Was ist fir Sie seinen Preis wert? Wir wollen’s wissen.

Schreiben Sie uns, faxen Sie oder rufen Sie an.

Natirlich freuen wir uns Uber jedes Feedback zum Magazin.

E-Mail: redaktion@arnold.de | Telefon: +49 (6172) 765 — 4030 | Fax: +49 (6172) 765 — 84030
Anschrift: Arnold AG, z. Hd. Isabell Issing, Industriestral3e 610, 61381 Friedrichsdorf


https://www.arnold.de/go/m175demailredaktion
https://www.arnold.de/go/m175demailredaktion




	Editorial
	Inhalt
	Geiz ist gar nicht geil
	Wenn Preise Kapriolen schlagen
	Billig muss nicht günstig sein
	Geld oder Leben – vom Wert des Mitarbeiters
	Geben und nehmen – ein fairer Deal
	Reden ist doch Gold
	Weniger für viel statt viel für wenig
	Keiner zahlt für Schönheit...
	Game Changer Blockchain - macht Prozesse preiswert
	"Ich mache das freiwillig"
	Bezahl doch, was du willst!
	Buchtipp: Die Stimmen von Marrakesch
	Kurz notiert: Hält seit 1877
	Impressum



