—BLICKPUNKT

In den letzten zwei Jahren trieb er die Neuausrichtung-der.lmpress_Decor Gruppe

energisch voran, nun Ubernimmt er das Amt des Sprechers der Geschaftsfihrung:

Frank Bruns. Im Gesprach mit der HK erldautert der 51-Jahrige, wo er die Hebel an-

gesetzt hat, wie sein Finf-Jahresplan aussieht, was es mit dem Fernsehspot bei n-tv

auf sich hat und warum seine erste Brasilien-Reise ein besonderes Erlebnis war.

,WIir beschreiten
neue Pfade”

Herr Bruns, Sie haben im Mai die
Position des Sprechers der Ge-
schéftsfiihrung von Heimo Breszto-
wanszky iibernommen. Kénnen Sie
uns zundchst etwas iiber Ihren Wer-
degang erzdhlen?

Als erstes mochte ich betonen, dass
ich die etwas mehr als eineinhalbjdhrige
intensive Zusammenarbeit mit meinem
Geschaéftsfiihrungskollegen Heimo Bresz-
towanszky sehr geschdtzt habe und ich
mich sehr freue, dass mir unser Gesell-
schafter sein Vertrauen ausgesprochen
hat. Ich komme aus der Automotive- und
Hygiene-Zulieferindustrie und habe nun-
mehr 25 Jahre Erfahrung im internationa-
len Management der Vliesstoff- und
Composite-Branche. Dort war ich aus-
schlieflich bei Marktfiihrern tétig. In der
Automotive- und Hygiene-Zulieferindus-
trie haben wir unter anderem fiir Daim-
ler, BMW, VW, MAN, Procter & Gamble
sowie Kimberly Clark produziert. Als
CEO des Weltmarktfiihrers Menzolit-Fi-
bron und Menzolit Composites Group
konnte ich in den letzten zehn Jahren

meine internationalen Erfahrungen im
Change-Management von Unternehmen
gezielt einsetzen. Vor zwei Jahren kam
ich dann als Geschiftsfiihrer zur Impress
Decor Gruppe nach Aschaffenburg und
habe dariiber hinaus die Leitung der Busi-
ness Unit Dekorpapier iibernommen. Seit
Mai dieses Jahres bin ich Sprecher der
Geschéftsfiihrung.

In Ihren friiheren Branchen, der
Automotive- und Hygiene-Industrie,
gelten die Prozessabliufe als vorbild-
haft. Kann die Dekordruckindustrie
davon etwas lernen?

Es gibt durchaus Ansdtze, die ibertrag-
bar sind. Grundsétzlich beginnt und en-
det der Prozess im Markt beim Kunden.
Hochste Kundenzufriedenheit steht im
Vordergrund. Um dies zu gewdhrleisten,
miissen die Geschéftsprozesse transpa-
rent und stabil sein. , Best Practice” und
»Operational Effectiveness“ sind Metho-
den, um nur ein paar zu nennen, die wir
bei der Impress Decor Gruppe eingefiihrt
haben. ,Operational Effectiveness® bein-

haltet einen ganzheitlichen Ansatz, der
die Straffung der Prozesse entlang der ge-
samten Wertschopfungskette vorsieht.
Mit ,Best Practice” verfolgen wir den An-
satz, von den Besten und nicht nur aus
unserer Branche zu lernen und davon zu
partizipieren. Mit diesen Methoden kon-
nen langfristig sowohl die Kosten gesenkt
als auch die Leistungsféhigkeit nachhaltig
optimiert werden.

Klingt sehr theoretisch. Kénnen
Sie uns ein Beispiel nennen?

Nehmen wir das Dekormanagement:
Die Impress Decor Gruppe hat unter an-
derem den Dekorentwicklungsprozess
mit den Laboranlagen und dem Designte-
am hier in Aschaffenburg zentralisiert.
Zuvor hat jedes Werk sein eigenes Siipp-
chen gekocht. So gestalten wir nicht nur
die Prozesse effizienter und biindeln das
Know-how, wir vermeiden auch Doppel-
und Dreifachentwicklungen. Globale Pro-
zess- und Entwicklungszirkel, in denen
Mitarbeiter aus allen Werken vertreten
sind, helfen uns dabei, gemeinsam und

~Die Konzentration auf unsere
Kernprodukte hat uns wieder
wettbewerbsfihig gemacht.”
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Steckbrief

Frank M. Bruns

51 Jahre, verheiratet, zwei Tochter
Diplom-Ingenieur Maschinenbau und
Industrial Engineering

25 Jahre internationale Management-
erfahrung bei Marktfthrern der Auto-
motive- und Hygiene-Zulieferindustrie
Zuletzt CEO der Menzolit-Fibron und
Menzolit Compounds Group

zielorientiert an Verbesserungen zu arbei-
ten. Dasselbe haben wir auch auf Ein-
kaufs- und Vertriebsseite umgesetzt.
Durch einen zentralen Einkauf, der seine
Fiihler weltweit ausstreckt und die Pro-
zesse {iberwacht, sichern wir ein effizien-
tes Beschaffungsmanagement. Auf der
Vertriebsseite werden wir mehr denn je
global denken, aber lokal agieren miis-
sen. Auch hier haben wir begonnen, die
Impress Decor Gruppe neu aufzustellen.

Ist eine zentrale Dekorentwick-
lung angesichts heterogener Mérkte
nicht kontraproduktiv?

Eine Zentralisierung im Allgemeinen
bedeutet ja nicht, dass die Prozesse iiber-
all deckungsgleich sein miissen. Es sollen
das Verstdndnis in der Bearbeitung und
Abwicklung sowie in der Nutzung der
Ressourcen nach einem einheitlichen
Schema funktionieren bzw. die Abldufe
von einer zentralen Stelle aus gesteuert
werden. In unserem Bereich ,Operati-
ons“ haben wir auf diese Weise begon-
nen, die Prozesse zu standardisieren. Sei-
tens der Dekorentwicklung werden wir
natlirlich auch weiterhin die lokalen Be-
diirfnisse des Marktes und der Kunden
berticksichtigen. Die Entwicklung der
Dekore erfolgt dann jedoch zentral in en-
ger Abstimmung mit den lokalen Wer-
ken. Dieser Prozess ist aus unserer Sicht
effektiver und effizienter. Die Erfolge seit
Einfiihrung der Zentralisierung bestdtigen
diese Entscheidung.

Seit der Verschmelzung von Le-
tron und Masa Decor zur Impress
Decor Gruppe ist viel passiert. Es
gab WerksschlieSungen, Verkdufe
von Produktsparten und zahlreiche
Umstrukturierungen. Wie sehen Sie
diesen Prozess riickblickend?

Es ist in der Vergangenheit sicherlich
nicht alles optimal gelaufen. Zu unserem
Selbstverstdndnis gehort es auch, zu Feh-

lern zu stehen und aus den gemachten
Erfahrungen zu lernen. Wir haben in den
vergangenen zwei Jahren ausgiebig unse-
re Geschédftsmodelle, das Produkt- und
Produktionsportfolio sowie die Prozesse
und Organisation {iberpriift. Infolgedes-
sen haben wir uns von Produktgruppen
wie der Papier- und Kunststoffkante ge-
trennt, Produktionskapazitdten in
Deutschland herausgenommen sowie das
Werk Dreieich geschlossen.

Was waren die Griinde dafiir?

In diesen Bereichen und Mairkten
konnten wir einfach keine fiihrende Posi-
tion erzielen bzw. hdtten sich Investitio-
nen in neue Anlagentechnik nicht ge-

schéftsbeziehungen mit Bausch Linne-
mann deutlich ausbauen. Von dem Ver-
kauf haben beide Seiten profitiert.

Wie ist der aktuelle Stand in den
Werken Aschaffenburg und Berlin?

Wir beschéftigen an den beiden Stand-
orten derzeit rund 240 Mitarbeiter. In
Aschaffenburg produzieren wir auf unse-
rer ESH-Anlage weiterhin Vorimprégnate
und bauen diesen Standort, wie bereits
erwdhnt, zum Dekor- und Entwicklungs-
kompetenzzentrum aus. In Berlin haben
wir damit begonnen, die Prozesse hin-
sichtlich Qualitdt und Produktivitdt zu
optimieren, um unsere Position im Pre-
mium-Markensegment auszubauen.

Gruppe belduft sich auf rund 260 Mio.
Euro). Wobei die Ertragskraft fiir mich
bei allen Mafnahmen immer im Vorder-
grund steht.

Wie wollen Sie dieses ambitionier-
te Ziel erreichen?

Neben dem angestammten europdi-
schen Geschift, in dem wir flir die Im-
press Decor Gruppe noch Entwicklungs-
moglichkeiten sehen, spielen die Wachs-
tumsmadrkte in Siid- und Mittelamerika
sowie in Asien eine groBe Rolle. In die-
sen Mérkten setzen wir auf organisches
Wachstum. Allianzen mit strategischen
Partnern vor Ort werden uns zusdtzlich
neue Wege 6ffnen.

~Eine UmsatzgroBBe von 400 Mio. Euro in den nichsten
funf Jahren halte ich fiir realistisch.”

rechnet. Die Konzentration auf unsere
Kernproduktgruppen Dekorpapier, Folie
und Melaminimprégnierung sowie auf
die Wachstumsmérkte in den BRIC-Staa-
ten und Schwellenldndern haben uns
wieder wetthewerbsfdhig gemacht. Dazu
gehdrten auch die Schaffung von neuen
Produktionskapazitdten in Brasilien, Po-
len und Russland durch Neuinvestitio-
nen, Verlagerungen von Produktionsanla-
gen, der Aushau unseres Dekormanage-
ments sowie die Konzentration unserer
Dekorentwicklung und -kompetenz im
Designcenter in Aschaffenburg.

War der Verkauf der Produktberei-
che Papierkante und Durchimpréig-
nat also die richtige Entscheidung?

Ja, mit BauschLinnemann haben wir
einen Partner gefunden, der nicht nur
diese Produktgruppen tbernommen hat,
sondern auch die Versorgungssicherheit
an unsere Kunden gewdhrleisten konnte.
Darfiber hinaus konnten wir die Ge-

Mit welchem Ziel?

Wir wollen grundsétzlich die Nummer
eins oder Nummer zwei mit unseren Pro-
duktgruppen im Premium-Segment sein.
Dafiir ist es notwendig, unsere Strategie
weiter erfolgreich umzusetzen. In den
vergangenen zwei Jahren haben wir un-
sere Hausaufgaben — ohne viel im Markt
zu trommeln — groBtenteils erledigt. Jetzt
konnen wir noch selbstbewusster in die
Zukunft blicken.

Apropos Zukunft: Wo sehen Sie
die Impress Decor Gruppe in fiinf
Jahren?

Unsere fiihrende Rolle am Weltmarkt
mit unseren Kernkompetenzen Design,
Dekor und Oberfliche, hier im Speziellen
die Imprdgnier- und Lacktechnologie,
wollen wir weiter konsequent ausbauen.
Eine UmsatzgroRe von 400 Mio. Euro in
den néchsten fiinf Jahren halte ich durch-
aus fiir realistisch (Anm. d. Red.: Der mo-
mentane Umsatz der Impress Decor

Sind dafiir auch neue Produkti-
onsstétten notwendig?

In Brasilien und Russland haben wir ja
bereits Werke. Dort wurden Kapazitdten
geschaffen und neue Anlagen installiert.
Von diesen Standorten aus haben wir die
Maoglichkeit, viele weitere Lédnder zu ver-
sorgen, sodass wir nicht {iberall eine eige-
ne Produktion bendtigen.

Und wie sieht es in Asien aus?

Asien ist sicherlich ein Thema. Aller-
dings muss dort genau gepriift werden,
ob eine Produktion Sinn macht. Wir wer-
den uns das sehr gut iiberlegen, und
wenn wir diesen Weg gehen, dann ziel-
strebig und konsequent — so wie wir es in
Brasilien und Russland getan haben.

Stimmt es, dass Sie bei den Mitar-
beitern in Brasilien anfangs Uber-
zeugungsarbeit leisten mussten?

Mein erster Besuch in Brasilien war
ein besonderes Erlebnis. In unserem
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Werk in Curitiba habe ich nach dem Be-
triebsrundgang anklingen lassen, dass ich
noch reichlich Potenziale in den Prozess-
abldufen sehe und Ordnung und Sauber-
keit nicht nur Tugenden der Automotive-
und Hygieneindustrie sind, sondern auch
fir uns Dekordrucker selbstverstdndlich
sein sollten.

Wie reagierten die Mitarbeiter?

Zundchst waren sie natiirlich wenig
iber mein Urteil und die Vergleiche zu
anderen Industrien erfreut. Als ich drei
Monate spdter wieder nach Brasilien reis-
te, war das Werk blitzblank sauber he-
rausgeputzt, alles war bestens organisiert
und ich wurde vom gesamten Team be-
geistert empfangen. Die Belegschaft war
stolz auf das, was sie selbst umgesetzt
hat. Ahnlich positiv ist es mir auch in un-
seren anderen Werken ergangen. Die
Teams sind stolz auf ihre neuen Stan-
dards. Und manchmal wird es sogar ein
wenig iibertrieben.

Auf Zukunftsmérkte wie Brasilien
setzen auch andere Dekordrucker.
Welche Konzepte haben Sie, um sich
im Wettbewerb gegen die , Groflen”
wie Schattdecor, Siiddekor oder In-
terprint zu behaupten?

Wir respektieren unseren Wettbewerb,
kennen deren Stdrken und natiirlich
auch deren Schwidchen. Unabhédngig da-
von wird die Impress Decor Gruppe wei-
terhin ihren Weg gehen, denn letztend-
lich entscheiden die Kunden, inwieweit
unsere Produkte erfolgreich sind. Es ist
nicht unser Ziel, den Wettbewerb zu ko-
pieren, vielmehr wollen wir unseren ei-
genen Weg, den ,Impress-Weg*“ gehen.

Gehért zu diesem eigenen Weg
auch der Fernsehspot, den sie ge-
meinsam mit n-tv produziert haben?

Neben der strukturierten Vorgehens-
weise in der Neuausrichtung gehdren
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auch ungewdohnliche Projekte zu unse-
rem Vorhaben. Der Fernseh-Werbespot
bricht sicherlich mit alten Konventionen
und stellt einem breiten Publikum — eben
nicht nur Fachleuten, sondern auch End-
verbrauchern — die Design- und Dekor-
welt der Impress Decor Gruppe vor. Sol-
che neuen und ungewohnlichen Pfade
wollen wir auch zukiinftig beschreiten.

Wie kam der Spot bei den Kunden
und Mitarbeitern an?

Sehr gut! Sicherlich ist es bei so einem
Projekt schwierig, den Return on Invest-
ment zu messen, aber die bisherige Reso-
nanz unserer Kunden bestdtigt uns in un-

serem Vorhaben. Bei den Mitarbeitern
waren die Reaktionen sogar {iberwdlti-
gend. Die Leute waren begeistert, ihr Un-
ternehmen im Fernsehen zu sehen. Eini-
ge erzdhlten, dass sie von ihren Familien
und Freunden darauf angesprochen wur-
den, nach dem Motto: ,Die Firma, bei
der du arbeitest, kam neulich im Fernse-
hen®. Das ist wichtig fiir das Selbstbe-
wusstsein der Mitarbeiter und fordert die
Motivation sowie die Identifikation mit
der Marke Impress.

Macht die direkte Endverbrau-
cher-Ansprache fiir einen Dekordru-
cker iiberhaupt Sinn?

Es ist generell sinnvoll, den Zugang
auch zu den Entscheidern am Ende der
Prozesskette, also den Mobel- und FuB-
bodenk&ufern, zu haben. Unsere Indust-
rie ist geprdgt vom B2B-Business, und die
Entscheider sitzen primdr in der Holz-
werkstoff- und Mdobelindustrie — obwohl
eigentlich die Konsumenten durch ihr
Kaufverhalten mafgeblich den Erfolg ei-
nes Produktes beeinflussen. Ob der De-
kordrucker mit seinem heutigen Ge-
schiftsmodell den Endverbraucher direkt

auch fiir Impress. Fundermax wird von
uns mit bedrucktem Dekorpapier belie-
fert. Unser Werk in St. Veit (Osterreich)
imprégniert fiir unsere Kollegen.

Gibt es Exklusiv-Vertrige zwi-
schen Impress und Fundermax?

Fundermax wird auch von unseren
Wetthbewerbern beliefert. Dies hat histori-
sche Griinde, hdngt aber auch mit den
Produktgruppen zusammen.

Boden bleiben und weiter an der konti-
nuierlichen Verbesserung arbeiten.

Sie haben die ZOW angesprochen:
Im Gegensatz zu anderen Dekordru-
ckern setzt die Impress Decor Grup-
pe auch im Interzum-Jahr auf eine
Messeteilnahme. Wollen Sie das so
beibehalten?

Die ZOW 2011 war fiir uns eine wich-
tige Informationsplattform und eine
Standortbestimmung. ~ Nachdem  wir

~S0 wie unser Interzum-Stand aussah, sehen wir uns
auch selbst: offen, transparent und selbsthewusst.”

ansprechen kann, stelle ich in Frage. Ein
erweitertes B2C-Modell konnte aber dem
Design- und Dekorentwicklungsprozess
neue Impulse geben. Wir wollen schau-
en, wie wir den Endverbraucher in die-
sen Prozess mit einbinden kdnnen.

Impress Decor gehért zur Constan-
tia-Gruppe, unter deren Dach auch
Fundermax firmiert. Wie kann man
sich die Zusammenarbeit zwischen
den Konzerntéchtern vorstellen?

In der Constantia-Gruppe gibt es ne-
ben der Impress Decor Gruppe vier wei-
tere Konzernunternehmen aus unter-
schiedlichen Branchen. Wir pflegen klas-
sische Intercompany-Beziehungen sowie
konzerniibergreifende Business-Excellen-
ce-Themen und Projekte, an denen wir
gemeinsam erfolgreich arbeiten. Das
Netzwerk hilft uns auch enorm in der
Weiterentwicklung. Die Philosophie der
Constantia-Gruppe ist es, immer zu den
Besten zu gehdren. Diese Philosophie gilt

Auf der Interzum iiberraschte Im-
press mit einem transparenten
Standkonzept. Wie kam der Auftritt
bei den Besuchern an?

Das Feedback von unseren Kunden,
unseren nationalen und internationalen
Mitarbeitern, Lieferanten, aber auch un-
seren Wettbewerbern war duferst posi-
tiv. Unser Designkonzept, die Art der
Kommunikation und natiirlich die neuen
Dekore kamen hervorragend an und be-
stdtigen uns in unserer Neuausrichtung.
Fiir uns war es wichtig zu zeigen, dass
die Impress Decor Gruppe eine neue Per-
formance hat. Wir wollten uns nicht in
einer ,schwarzen Box“ abschotten, denn
so wie unser Stand aussah, so sehen wir
uns auch selbst: offen, transparent und
selbstbewusst. Das grundsdtzliche De-
signkonzept zum Stand hatten wir ja be-
reits auf der ZOW in Bad Salzuflen vorge-
stellt, was dort ebenfalls auf sehr positive
Resonanz stieR. Trotz aller Euphorie wer-
den wir aber mit beiden Fiilen auf dem

2009 nicht auf der Interzum waren, hat-
ten wir erstmals nach der Wirtschaftskri-
se die Mdoglichkeit, unser neues De-
signkonzept, wenn auch in wesentlich
kleinerem Rahmen, zu présentieren. Be-
reits auf der ZOW haben die Besucher
mit grolem Interesse unseren neuen
Weg verfolgt, was auf der Interzum dann
letztendlich bestdtigt wurde. 2012 wer-
den wir erneut auf der ZOW vertreten
sein. Was danach folgt, entscheiden wir
nach der Messe im ndchsten Jahr.

Und wie sieht es mit der bevorste-
henden SICAM aus?

Die SICAM ist fiir uns eine interessan-
te Messe, da sie priméar die Design- und
Dekortrends der italienischen Mdbelin-
dustrie widerspiegelt. Und da der italieni-
sche Markt eine wichtige Rolle fiir uns
spielt, werden wir auch dieses Jahr wie-
der in Pordenone vertreten sein.

Das Interview fiihrte Markus Schmalz.
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