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Entdeckungsreise

In Alpnach

Die Famo AG ist eine typische KMU-Druckerei. Die Alpnacher
schworen auf chemieloses CTP, geben ein aviatisches Standardwerk

heraus und profilieren sich als Werbeagentur. Immer noch typisch?

Es ist nichts Ungewohnliches mehr, wenn so
genannte «Branchenfremde» das Zepter
einer Druckerei fithren. Im Falle der Famo
AG, die heuer ihr Dreissig-Jahr-Jubilium
feiert, ist man aber trotzdem hellhorig. Da ist
einmal Kurt Fallegger, der die Familientradi-
tion weiterfiihrt. Sein Bezug zur Branche ent-
stand nicht etwa durch das Absolvieren einer
Schriftsetzerlehre oder das erfolgreiche Agie-
ren als Drucker. Kurt Fallegger war langjahri-
ger Kommunikationsbeauftragter der von
Moos Stahl AG (heute Swiss Steel AG).

Noch «exotischer» gestaltete sich das Ver-
hiltnis von Stefan Scalet zur Welt des Grafi-
schen. Mehrere Jahre arbeitete er als Werbe-
leiter der Komax AG, eines global titigen
Unternehmens, das Anlagen zur Kabelverar-

turen die Druckauftrige in vielen Fillen an
die billigste und nicht an die beste Druckerei
vergaben. Dies ist gut fiir das Profitdenken
einer Agentur, doch nicht immer im Interes-
se des Kunden. Das drgerte mich.»

So kam Stefan Scalet zur Famo AG, mit
dem Ziel, aus einer traditionellen Druckerei
einen leistungsfihigen Medienanbieter zu
formen. Damit die Welt der Drucktechnolo-
gen nicht zu kurz kommt, ist Produktionslei-
ter Beat Vogel ebenfalls zum Management-
Team gestossen. Er bringt die fokussierte
Sicht des Productioners in die sehr marke-
tingorientierte und crossmedial ausgerichte-
te Fithrungsequipe ein, und da heisst es:
«Bitte die Druckmaschinen mit Auftrigen
fillen...» Eine wahrlich illustre Fithrungs-

Menschen» selten hinterfragt werden. Die
Thematik heisst CTP, genauer gesagt prozess-
loses CTP. «Im Druck arbeiten wir mit einer

konventionellen Zweifarben-GTO, Format
A3+, sowie mit einer Vierfarben-GTO DI mit
Trockenoffsetfarbwerk. Als bei uns vor iiber
einem Jahr eine Ersatzinvestition fiir den
Filmbelichter anstand, entschlossen wir uns,
diesen durch einen CTP-Belichter zu erset-
zen.»

Dabei waren zwei Grundbedingungen zu
erfiillen: Der Belichter musste chemielos ar-
beiten und gleichzeitig Platten fiir den kon-
ventionellen Nassoffset und den Trockenoff-
set produzieren kénnen.

Man kontaktierte diverse Lieferanten und
kam dabei «auf die Welt». Stefan Scalet: «Ich
war immer davon ausgegangen, dass die
chemielose Plattenherstellung heutzutage
eigentlich kein Thema mehr sein sollte. Doch
wir mussten erniichternd feststellen, dass ge-
rade ein einziges System in der Lage ist, unse-

beitung und Montageautomation herstellt.  truppe! re Anforderungen zu erfillen. Fir mich ist
Bei dieser Titigkeit lernte er die Welt der das immer noch unglaublich!»
Agenturen und Druckereien kennen. Und er ~ GTP ohne Chemie Das auserkorene System ist der Dimen-

wunderte sich iiber die fiir ihn ungewéhn-
liche Wertschopfungskette bei Druckauftri-
gen: «Mit der Zeit begriff ich, dass die Agen-

Vielleicht ist das die unbefangene Sichtweise
des Quereinsteigers, wenn Stefan Scalet sich
iiber Dinge wundert, welche von «grafischen

sion von Presstek, ein A3+CTP-Belichter
(optional auf A2 aufriistbar), der prozesslose
Platten verarbeitet. In der Konfiguration fiir
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die Famo AG verzichtete man auf die auto-
matische Plattenzufithrung. Bei durch-
schnittlich 20 bis 30 Platten pro Tag reicht der
«Handbetrieb» ohne weiteres. Ein automati-
scher Platteneinzug und ein automatischer
Plattenauswurf sorgen jedoch fiir praktische
Unterstiitzung.

Verantwortlich fir den reibungslosen Be-
trieb des Systemes ist die kleine Vorstufenab-
teilung. Die Seiten werden mittels Preps aus-
geschossen und auf den Harlequin-RIP
gesandt. Zur Kontrolle erfolgt jeweils ein Plot
vom HP-Inkjet-System. Der Plot wird immer
«gegenkontrolliert», aber nie von der Person,
welche den Bogen ausgeschossen hat. Die
gleiche Vorstufenabteilung «fiittert» auch
den PressTek Dimension 200 mit Platten,
ausser bei dessen Uberlastung. Dann miissen
die Drucker ran.

Die chemielose CTP-Herstellung ist laut
Stefan Scalet fiir viele Kunden ein wichtiger
Faktor: «Natirlich erhalten die Druck-
auftrage nicht, weil wir chemielos arbeiten.
Doch gerade Grossunternehmen sind fiir
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«Ich war immer davon ausgegangen,

dass die chemielose Plattenherstellung

kein Thema mehr sein sollte. Doch

dem ist leider nicht so!»

okologische Argumente sehr empfinglich.
Bei der einen oder anderen Auftragsvergabe
hat dieser Punkt sicher den Ausschlag zu un-
seren Gunsten gegeben.»

Trocken und nass

Der Dimension bietet der Famo AG einige
Vorteile. Das prozesslose Arbeiten ist durch
die Hochenergie-Dioden ermdglicht wor-
den. Verarbeitet werden sowohl Trocken- wie
auch Nassoffsetplatten. Im Trockenoffset-
bereich setzt man die bewihrte PearlDry-
Platten ein, wihrend man fiir den her-
kommlichen Offsetbereich die Anthem-Plat-

ten verwendet. Dank den technologischen
Verbesserungen ist es moglich, auch Platten
mit 2400 dpi innert niitzlicher Frist zu be-
lichten, das war bei dlteren Modellen nicht
immer so.

Beim Dimension bestechen vor allem die
kompakte Bauweise und die einfache Bedie-
nung. Gerade KMU-Betriebe mit beengten
Platzverhiltnissen wissen das zu schitzen.
Mitder prozesslosen Plattenbelichtung pro-
fitiert der Anwender gleich doppelt, denn er
kann auf die aufwendige Chemieent-
sorgung verzichten. Das spart Platz, Geld
und Zeit.
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Mit dem Dimension-CTP-System von Presstek ist die chemielose
Herstellung von Platten Wirklichkeit geworden.
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«Die meisten KMU-Druckereien

werden mit der Zeit untergehen, wenn

sie meinen, man konnte sich nur allein

mit Drucken iiber Wasser halten.»

Produktives Herzstiick des Unternehmens
was den Druckbereich betrifft) sind die bei-
den GTO. Die Situation bei der Famo AG ist
speziell, weil man sowohl das klassische Nass-
offsetverfahren anwendet als auch mit Tro-
ckenoffsetfarbwerken produziert. Erkldren
lasst sich das mit der Installation einer Vier-
farben-GTO DI vor einigen Jahren.

Mittlerweile sind die Bebilderungseinhei-
ten nicht mehr in Betrieb, da der Dimension
deutlich schneller arbeitet als die Original-
Computer-to-Press-Aggregate; aus der DI
wurde eine normale Offsetmaschine. (Es sind
nach wie vor die gleichen Platten.) In Zu-
sammenarbeit mit dem Druckfarbenherstel-
ler Epple gelang es, die «gekopfte» GTO DI in
Bezug auf Qualitit und Konstanz zu opti-
mieren.

Im Druckbereich arbeitet die Famo AG
nicht nur mit Offsetmaschinen,sondern neu-
erdings auch mit einem Digitaldrucksystem.
Die Xerox 3535 verarbeitet mit zunehmender
Tendenz die Schwarz-Weiss-Auftrige, insbe-
sondere die Lehrmittel fiir den Aeroclub. Die
Horizon-Zusammentragmaschine mit in-
tegrierter Drahtheftung sowie die Falzma-
schine CAS-38 erlauben der Famo AG, viele
Ausriistarbeiten inhouse vorzunehmen.

Druckerei oder Werheagentur?

Die eigentliche Stirke der Famo AG ist aber
nicht im Drucksaal zu finden. Der so ge-
nannte USP des Unternehmens ist die Fahig-
keit, als kompletter Mediendienstleister auf-
zutreten. Konzeption, Grafik und Electronic
Publishing sind die eigentlichen Asse der Alp-
nacher.

Die Famo AG arbeitet

sowohl mit Nass-
als auch mit Trocken-
offsetplatten.

Das Gesagte sind keine Lippenbekennt-
nisse, denn bei ihren Kunden tritt die Famo
AG als waschechte Werbeagentur auf und
wird auf dem Markt als solche zur Kenntnis
genommen. Man staunt: Agentur und
Druckerei aus dem gleichen Haus! An dieser
Thematik hat sich schon so mancher die Fin-
ger verbrannt!

Stefan Scalet prizisiert: «Als wir die Ge-
schicke der Famo AG tibernahmen, konnten
wir uns auf einen Direktkundenstamm stiit-
zen. Nur wenige unserer Auftragsbeziehun-
gen liefen iiber Werbeagenturen. Deshalb war
das Risiko, selbst als Werbeagentur auf dem
Markt aufzutreten, relativ klein.»

Heute bietet die Famo AG alles an, was
eine Werbeagentur ausmacht: Konzeption
von Werbeauftritten, Kreieren von neuen Er-
scheinungsbildern, Erarbeiten von kreativen
Werbemitteln. Was sich so banal anhort, war
in Tat und Wahrheit ein hartes Stiick Arbeit.
Die Transformation von der KMU-Drucke-
rei zur Werbeagentur muss erst einmal in den
Kopfen der bestehenden und potenziellen
Kunden verankert werden. So etwas geschieht
nicht von heute auf morgen. Und es braucht
Know-how. Oder wie es der Grafiker der Fa-

mo AG, Kuno Scheuber, ausdriickt: «Wir
konnen das, was andere versprechen.»
Neben dem Grafiker verfiigt die Famo AG
auch iiber eine eigene Vorstufe, die ausser den
typisch typografischen Titigkeiten auch den
Prepress-Bereich mit dem Dimension be-
treut. Eine Stirke der Vorstufe ist die automa-
tisierte Produktion von Katalogen.

Trotz aller Vielseitigkeit kennt man seine
Grenzen. Stefan Scalet: «Das, was wir gutkon-
nen, machen wir im Hause. Ansonsten bauen
wir auf ein enges Netz von zuverldssigen und
flexiblen Partnern. Komplexe Lithoarbeiten
vergeben wir auswirts. Auch haben wir eine
enge Partnerschaft mit einem Drucker, wel-
cher es uns erlaubt, dusserst flexibel und
schnell auf den Markt zu reagieren.»

Aviatisches Standhbein

Ein wichtiger Kunde der Famo AG ist der
Aeroclub, der mitgliederstirkste Verein im
Bereich der Luftfahrt. Der Auftrag ist ein Pa-
radebeispiel fiir die Philosophie der Famo
AG. Der Aeroclub tibernimmt in der Schwei-
zer Aviatikszene eine wichtige Aufgabe. Im
Auftrag des BAZL (Bundesamt fiir Zivilluft-
fahrt) koordiniert der Aeroclub die fliegeri-
sche Grundausbildung sowohl der Piloten
und der Ballonfahrer als auch der Fallschirm-
springer. In diesem Zusammenhang besteht
auch eine enge Zusammenarbeit mit der
Luftwaffe und den meisten Flugschulen in
der Schweiz. Die Kronung dieser Bemithung
ist das Ende der Neunzigerjahre entwickelte
Lehrmittel «<BAK» (Basic aviation knoweled-

ge). Dieses Lehrmittel, bestehend aus zwei
Sammelbinden oder gebundenen Themen-
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biichern, hat sich sehr schnell als Standard-
lehrmittel der fliegerischen Grundausbil-
dung in der Schweiz und in Osterreich eta-

bliert. In Deutschland wird das iiberarbeitete
Werk ab kommendem Jahr vertrieben. Die
permanente Betreuung und Aktualisierung
dieses Lehrmittels erfordert verlegerische
Kompetenzen, die nicht zum Kerngeschift
des Aeroclubs gehoren.

Deshalb hat sich der Aeroclub entschlos-
sen, den gesamten verlegerischen Aspekt des
Lehrmittels einem Partner sprich der Famo
AGzutibergeben. Unter dem Titel BAK Lehr-
mittelverlag tbernimmt die Famo AG die
GU-Verantwotung fiir dieses Produkt.

Die Bearbeitung des Werkes ist vielschich-
tig: Die Autoren bzw. der Experten sind zu be-
treuen. In Zusammenarbeit mit dem BAZL
miissen die Dokumente eingesehen und ge-
nehmigt werden. Und zu guter Letzt ist der
BAK Lehrmittelverlag auch fir die Logisik
verantwortlich und ist besorgt, dass die Flug-
schulen und die Flugaspiranten das Lehrmit-
tel erhalten. Da der Inhalt dieses Lehrmittels
tiberwiegenderweise schwarz-weiss gehalten
ist, ibernimmt die Famo AG auch die Druck-
dienstleistung.

Fiir beide Seiten ist die getroffene Verein-
barung von grossem Nutzen: Der Aeroclub
konzentriert sich auf seine spezifischen Kom-
petenzen, wihrend die Famo AG ihre profes-
sionellen Mdoglichkeiten als Mediendienst-
leister und Verlagshaus einbringt.

Stefan Scalet: «Wer sich als Mediendienst-
leister selbst anpreist, und das tun die meisten
Druckereien, alles jedoch nur unter dem
Aspekt des «wie fiille ich meine Druckma-
schine? anpackt, hatein grosses Problem. Die
wirklichen Kundenbediirfnisse treten dabei
in den Hintergrund. Das gilt natiirlich auch
fiir die reine Werbeagentur. Die méchte dem
Kunden eigentlich nur ihr Konzept verkau-
fen. Das Drucken und der Vertrieb sind da
nur listige Begleiterscheinungen. Nur wer
sich uneingenommen in der Rolle des Me-
diendienstleisters sieht und in erster Linie an
die Bediirfnisse des Kunden denkt, wird lin-
gerfristig mit dieser Philosophie erfolgreich
sein.»

Transformation gegliickt

Hat sich die Neuausrichtung der Famo AG
gelohnt? Ist der Auftritt als Agentur nicht ein-
fach eine Art «Feigenblatt», um die eigenen
Druckmaschinen zu fiillen? Stefan Scalet ver-
neint energisch und kontert: «Heute generie-
ren wir iiber 60% des Umsatzes aus der Schie-
ne Agentur, Verlagswesen und Prepress. Diese

Dienstleistungen haben ausserdem den Vor-

Kreativ und vielféltig:
So prasentiert sich das
Alpnacher Medienhaus
seinen Kunden.

teil der besseren Marge, wihrend der Druck
eher stagniert. Wir sind heute so weit, dass wir
uns rein auf das Agenturgeschift konzentrie-
ren konnten. Doch gerade das will ich nicht,
denn damit wiirden wir den direkten Bezug
zur grafischen Branche verlieren und wiren
eine Werbeagentur wie alle anderen auch.»

Was wiire passiert, wenn sich die Famo AG
in den letzten Jahren nicht neu positioniert
hitte? Stefan Scalet meint kurz und biindig:
«Dann wiirde es uns wohl ziemlich schlecht
ergehen, vielleicht wiirde die Famo AG gar
nicht mehr existieren.» Und er geht noch
weiter: «Die meisten KMU-Druckereien wer-
den mit der Zeit untergehen, wenn sie mei-
nen, man konnte sich nur allein mit Drucke
iiber Wasser halten.»

Beunruhigende Aussichten? Die Famo AG
hat jedenfalls den Spagat zwischen Drucke-
rei und Werbeagentur geschafft — die Trans-
formation scheint gegliickt zu sein. Dass,
wovon viele nur reden, namlich die Um-
wandlung einer Druckerei in einen Medien-
dienstleister moglich ist: Die Famo AG ist der

beste Bewelis.
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