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Geschmacksache?
Über die Schwierigkeiten, den Digitaldruck-Markt zu ordnen – Technologische Entwicklung
alleine steuert nicht die Investitionsbereitschaft

DIGITALDRUCK

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke und Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay

Fragen Sie doch einmal aus Spaß

unter den Kollegen: »Wo gibt es das

beste Restaurant weit und breit?« Da

werden sie staunen, wie viele »Gour-

mettempel« Sie plötzlich im Umkreis

haben sollen. 

Wie das kommt, lässt sich einfach

nachvollziehen. Jeder legt einen ande-

ren Maßstab an und nicht jeder kennt

wirklich alle Restaurants in der

Gegend. Zudem kennt nicht jeder auch

Ihren Geschmack, Ihre Ansprüche und

Ihre Bereitschaft, Geld für Essen und

Trinken auszugeben. Fazit: Obwohl

eigentlich jeder über das gleiche The-

ma redet, urteilt jeder ausschließlich

aufgrund seines beschränkten bezie-

gungsweise persönlichen Wissens.

Genau so wird auch über Digitaldruck

diskutiert. 

Es gibt auch beim digitalen Druck
praktisch niemand, der das Thema
nicht mit den Scheuklappen und den
Erfahrungen aus der Vergangenheit
angeht. Eben – wie bei der Restau-
rant-Empfehlung – Geschmacksa-
che. So wollen auch viele der Kauf-
interessenten mit einer neuen
Technologie, einer neuen Funktio-
nalität und einer neuen Leistungs-
klasse Digitaldruck gar nichts neues
produzieren oder neue Kunden ge-
winnen, sondem lediglich ihr bishe-
riges Spektrum ergänzen oder vor-
sichtig erweitern. Das ist einer der
vielen Aspekte und auch charakte-
ristisch für den Geschmack der
Druckindustrie.

Daten in Riesenmengen

Neben den »Akzidenzen« gibt es
den »Rechenzentrums-Druck«. Dort,
wo täglich in riesigen Datenverar-
beitungsanlagen gewaltige Daten-
banken Unmengen von Geschäfts-
vorfällen verändern. Hier fallen nicht
selten riesige Drucksachenvolumina
an: ob Versandhaus oder Versiche-
rung, Energielieferant oder Telefon-
provider, Behörde, Bank oder Fabri-
kationsstätte – alle drucken täglich
»ohne Ende« Formulare und Briefe,
Policen und Rechnungen, Dokumen-
te und Belege, Kontoauszüge und
technische Dokumentationen. In
Schwarzweiß oder Farbe. Als Lose-
Blatt-Werk oder gebunden, endlos
oder Bogen. Und zunehmend auch
mit den gleichen Maschinen wie die
Druckindustrie.

Bürodrucker als Formularersatz

Mit Macht drängen neue Organisati-
onsformen in den Verwaltungs- und
Businessprozessen auf den Markt,
weil alle Unternehmen schneller,
unkomplizierter, flexibler, gleichzei-
tig aber auch internationaler, siche-
rer, kompatibler werden müssen.
Längst schon gibt es Lösungen, bei
denen im normalen Bürodrucker
ganze Formulare gespeichert sind
(Printing on demand), Drucksysteme
um den Globus ferngesteuert wer-
den (Distribute and Print!) oder kei-
neswegs nur Namenseindrucke, son-
dern ganze Dokumente – egal wie
umfangreich und farbig – einmalig
für eine Person, einen Anlass, einen 
Zweck gedruckt werden (Customi-
zed Printing).

Gerade in diesem Bereich hat sich in
den letzten Jahres gewaltiges getan.
Nicht nur, dass Farblaserdrucker in-
zwischen die 1.000 € Grenze zum
Teil deutlich unterschritten haben,
auch die Leistung dieser Geräte ist
deutlich gestiegen und macht dem
»professionellen« Digitaldruck zu-
mindest im A3-Bereich das Leben
schwer. Denn viele Aufgaben lassen
sich auf einem Farbdrucker erledi-
gen – wenn auch nicht immer (auf
den einzelnen Auftrag bezogen)
wirtschaftlich.

Sind die Werber zu spät? 

Die Berufsgruppe, die sich den neu-
en Möglichkeiten des Digitaldrucks
bisher weitestgehend verweigert,
sind die Werbeagenturen. Von Aus-
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nahmen, allerdings nicht unbedingt
sehr vielen, natürlich abgesehen.
Will nicht heißen, alle oder generell
»die Werber« stünden mit dem Digi-
taldruck auf Kriegsfuß. Aber für die
Möglichkeiten, die der Digitaldruck
und seine dynamische Funktiona-
lität Werbung und Kommunikation
bietet, ist die sonst so innovativ han-
delnde Agentur- und Marketing-Sze-
ne erstaunlich zurückhaltend.
Das hat ganz sicher Ursachen in
einem Flop, den man sich erst jüngst
per Saldo geleistet hat: Nachdem die
Werber das Internet kurzerhand als
ihr ureigenes Medium erklärten,
ohne in aller Konsequenz verstan-
den zu haben, was es eigentlich ist,
setzte schneller als erwartet der
große Kater ein. Erst verschleiernd
als »Content-Krise« deklariert, zeigt

sich nun, dass die jungen Kreativen
genau so flop-anfällig sind wie die
anderen Newcomer und Start-ups
der IT-Branche auch. Da ist man
wahrscheinlich beim Digitaldruck,
der ja viel Wissen verlangt, zu sehr
zurückhaltend geblieben.

Kommunikation wird zum
entscheidenden Faktor

Doch dies wird einen Trend nicht
aufhalten. Der Trend heißt: Indivi-
dualisierung. In den lndustrielän-
dern hat sich bereits ein Bewusst-
seinswandel vollzogen. Das Selbst-
wertgefühl der Menschen verlangt
immer weniger danach, einer unter
vielen zu sein. Sondern lässt hoffen,
ein Besonderer, ein Einzelner, ein
Individuum gegenüber den Vielen zu
sein.
Tief- und Offsetdruck sind Medien-
werkzeuge für Massenmärkte. Doch
Massenmedien mit gleichen Inhal-
ten für alle Empfänger setzen etwas
voraus: identische Interessen, identi-
sche Bedürfnisse, identisches Ver-
halten. Exakt dies ist immer weniger
anzutreffen.
Daraus folgt: »Erfolg hat im lnfor-
mations- und Kommunikations-Zeit-
alter, wer mit der richtigen Informa-
tion im richtigen Medium in der
richtigen Art und Weise mit dem
richtigen Inhalt beim richtigen Emp-
fänger ist«.
Damit wird die lnformations- und
Kommunikations-Architektur in Un-
ternehmungen und Organisationen
zum strategischen Erfolgsfaktor. Nur

wer ein System aufbaut oder nutzt,
das die Prozesse (Entscheidungen,
Wissenserwerb und -weitergabe,
Handlungsfähigkeit) optimiert, wird
überlebensfähig sein.

Digitaldruck ist die künftige
Organisationsform

Und so sind wir beim Kern: Cross-
media unter Einbeziehung von Digi-
taldruck ist die technologische Funk-
tionalität zukünftiger Organisa-

tions- und Wandlungsprozesse. Nur
mit diesem auf verfügbarer Techno-
logie beruhenden Ansatz kann man
alle Forderungen dieses Wandels
erfüllen: Weil die Daten direkt aus
dem Computer in der Digitaldruck-
maschine oder einem CD-ROM-
Brenner sowie im Internet verarbei-
tet werden, können die Informatio-
nen praktisch Minuten nach der
Ergänzung oder Fertigstellung reali-
siert werden. Auch im Druckprozess
gibt es heute Infrastruktur und Sta-
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Agfa 
Brother 
Canon 
Colorspan
Danka 
Develop
Dotrix
Epson
Durst
Encad
Fujifilm 
Fujitsu
Heidelberg
Hewlett Packard
HP Indigo
Hitachi Koki Imaging
IBM
Kodak Professional
Konica
Kyocera-Mita
Lexmark
MAN Roland
Mimaki
Minolta 
Minolta QMS
Mutoh
Nipson
Océ
Oki
Panasonic
PSL PHOTOSYSTEME 
Ricoh
Riso
Roland
Scitex Digital Printing
Scitex Vision / Aprion
Screen Media Techn.
Seiko
Sharp
Tally
TA Triumph-Adler
Toshiba
Utax
Vutec
Xanté 
Xeikon International
Xerox
Xerox Engeneering
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bilität genug, auch räumliche Entfer-
nungen kurzfristig zu überbrücken –
vom Modem bis zum Übernacht-
Botenservice. Und diese Geschwin-
digkeit wird zunehmen.

Die Eigenschaften des Drucks 
sind nicht ersetzbar

Einerseits stehen Drucksachen in
Konkurrenz zu elektronischen Medi-
en, allen voran dem Internet. Doch
die Eigenschaften des Gedruckten
sind durch keine Elektronik zu erset-
zen. Sie sind haptisch, man kann sie

wortwörtlich anfassen und damit
»begreifen«.
Drucksachen befriedigen darüber
hinaus den Jagd- und Beutetrieb der
Menschen, sie schaffen ein nicht zu
überbietendes emotionales Maß des
lnbesitz-Nehmens. Von Goethe
meisterlich in Faust 1 formuliert:
»Denn was man schwarz auf weiß
besitzt, kann man getrost nach Hau-
se tragen.« Elektronik-Medien
schaffen Begierden, doch Drucksa-
chen befriedigen ein Verlangen.
Deshalb wird IBM mit der Aussage
recht behalten: »Am Ende jeder 

e-Business-Kette steht ein gedruck-
tes Dokument.« Wer dieses druckt,
ob der User zu Hause auf dem
Inkjet- oder Laserdrucker, die
Sekretärin im Büro oder der Drucker
in seiner professionellen Umge-
bung, spielt in diesem Zusammen-
hang nur eine Nebenrolle.
Die Fragmentierung und Segmentie-
rung in Empfängergruppen einer-
seits und in Informationsaufgaben
und Kommunikationsziele anderer-
seits nimmt zu. Vor allem aber
haben auch Inhalte eine immer ge-
ringere Haltbarkeit und verlangen

nach permanenter Überarbeitung.
Für die grafisch-visuellen Medien
mit ihrem Elektronik- und Papier-
Mix ist die Antwort also schon
längst gegeben.
Digitaldruck ist stabil, zuverlässig
und flexibel. Und viel weiter und viel
besser, als manche, die es nutzen
könnten, zu hoffen wagen. Das
heißt:Viele Druckereien könnten viel
mehr Umsatz und Kunden haben, als
sie  glauben. Sie müssten nur einmal
– siehe unsere Eingangs-Frage – in
andere Lokale gehen.
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Internet-Adresse
www.agfa.de
www.amdigital.ch
www.brother.de
www.canon.de
www.colormy.de
www.colorspan.com
www.danka.de
www.develop.de
www.dotrix.be
www.durst-online.de
www.encad.com
www.epson.de
www.fujifilm.de
www.fdg.fujitsu.com
www.de.heidelberg.com
www.hewlett-packard.de
www.hp.com/go/indigo
www.hitachi-hkis.com
www.ibm.com/de/drucker
www.kodak.de
www.konica.de
www.kyoceramita.de
www.lexmark.de
www.man-roland.de

www.minolta.de
www.qms-gmbh.de
www.mutoh.be 
www.nbn.de

www.oce.com
www.oki.de 
www.panasonic.com
www.ppi-prepress.de
www.pslphotosysteme.de
www.ricoh.de
www.riso.com
www.roladndg.be
www.scitexdpi.com
www.scitexvision.com
www.dainippon-screen.de
www.seiko-precision.com
www.sharp.de
www.tally.de
www.triumph-adler.de
www.toshiba.de

www.utax.de
www.vutek.com
www.xante.com
www.xeikon.com
www.xerox.de
www.xes.de

Vertriebsorganisation
Agfa Deutschland Vertriebsges. mbH 
AM Digital AG
Brother
Canon Deutschland GmbH
Colormy AG
Colorspan Europe
Danka Deutschland Holding GmbH
Develop GmbH
Dotrix (siehe auch AM Digital)
Durst (siehe PSL)
Encad Inc., A Kodak Company
Epson Deutschland GmbH
Fuji Photo Film (Europe) GmbH
Fujitsu Deutschland GmbH
Heidelberger Druckmasch. Vertrieb D 
Hewlett Packard GmbH
HP Indigo Deutschland
Hitachi Koki Imaging Solutions GmbH
IBM Drucksysteme 
Kodak Professional
Konica Business Machines GmbH
Kyocera-Mita GmbH
Lexmark Deutschland GmbH
MAN Roland (Digital Printing Division)
Mimaki (siehe nbn oder Colormy)
Minolta
Minolta QMS
Mutoh Deutschland GmbH
nbn Electronik GmbH
Nipson Deutschland GmbH
Océ Deutschland GmbH
OKI Systems Deutschland GmbH
Panasonic
PPI Prepress & Imaging GmbH
PSL PHOTOSYSTEME GmbH
Ricoh Deutschland GmbH
Riso (Deutschland) GmbH
Roland DG Benelux NV
Scitex Digital Printing Deutschland GmbH
Scitex Vision Ltd.
Screen Media Technologie
Seiko Precision (Europe) GmbH
Sharp Electronics Europe GmbH
Tally
TA Triumph-Adler (siehe Utax)
Toshiba Europe GmbH
T/R-Systems (s. Minolta)
Utax GmbH
Vutek
Xanté
Xeikon International
Xerox  GmbH 
Xerox Engineering Systems GmbH

Straße
Im Mediapark 5
Hinterbergstraße 11
Im Rosengarten 14
Europark-Fichtenhain A10
Follerstraße 82-86
Bijlmeerstraat 32
Hedelfinger Straße 58
Dieselstraße 8
Tramstraat 69

Alte Landstraße 21
Zülpicher Straße 6
Heesenstraße 31
Frankfurter Ring 211
Haberstraße 1
Herrenberger Straße 130
Peter-Sander-Straße 32
Platz der Einheit 1
Pascalstraße 100
Hedelfingerstraße 60
Frankenstraße 7
Mollsfeld 12
Max-Planck-Straße 12
Sebastianstraße 29c

Minoltaring 11
G.-Heinemann-Ring 212
Schützendelle 1
Gewerbegebiet 11
Hammfelddamm 6
Solinger Straße 5 - 7
Hansaallee 187
Winsbergring 15
Tiefenbroicher Weg 35
Obenhauptstraße 5
Mergenthaler Allee 38-40
Langenhorner Chaussee 44a
Houtstraat 3
Am Seestern 24
Mommaertslaan 16 B
Mündelheimer Weg 39
Hermann-Buck-Weg 9
Sonningstraße 3
Glockeraustraße 4

Carl-Schurz-Straße 7

Ohechaussee 235
Ikaroslaan 20
P.O.Box 314
Duwijckstraat 17
Hellersbergstraße 2-4
Unterhachinger Straße 75

PLZ, Ort
50670 Köln
CH-6330 Cham
61118 Bad Vilbel
47807 Krefeld
50676 Köln
NL-2131 HC Hoofddorp
70327 Stuttgart
70839 Gerlingen
B-9052 Gent

85521 Ottobrunn
40549 Düsseldorf
40549 Düsseldorf
80807 München
69126 Heidelberg
71034 Böblingen
55252 Mainz-Kastel
60327 Frankfurt
70569 Stuttgart
70327 Stuttgart
20097 Hamburg
40670 Meerbusch
63128 Dietzenbach
86135 Augsburg

30855 Langenhagen
81739 München
40670 Meerbusch
82211 Herrsching
41460 Neuss
45481 Mülheim/Ruhr
40549 Düsseldorf
22525 Hamburg
40472 Düsseldorf
22335 Hamburg
65760 Eschborn
22335 Hamburg
B-2260 Oevel (Westerlo)
40547 Düsseldorf
B-1831 Diegem
40472 Düsseldorf
22309 Hamburg
20097 Hamburg
89275 Elchingen

41460 Neuss

22848 Norderstedt
B-1930 Zaventem
NL-1200 AH Hilversum
B-2500 Lier
41460 Neuss
81737 München

Telefon
02 21 - 57 17 - 0
+41 - 41 - 7 48 71 11
0 61 01 - 80 50
0 21 51 - 3 45 - 0
0800 - 2 65 67 69

07 11 - 40 17 - 0
0 71 56 - 2 08 - 0
+32 - 9 - 2 16 97 11

0 89 - 66 03 90-3
02 11 - 5 60 30
02 11 -50 89 - 2 55
0 89 - 32 37 80
01 80 - 4 33 83 26
0 70 31 - 14  0
0 61 34 - 7 25 80
0 69 - 97 50 32 40
07 11 - 7 85 - 0
07 11 - 40 60
0 40 - 23 60 20
0 21 59 - 918 - 0
01 80 - 5 64 56 44
08 21 - 4 24 - 45 13

08 00 - 6 46 65 85
0 89 - 6 30 26 70
0 21 59 - 91 34 30 
0 81 52 - 92 22 - 0
0 21 31 - 16 38 00
02 08 - 48 45 - 0
02 11 - 5 26 60
0 40 - 8 54 90
02 11 - 4 18 55 90
0 40 - 41 00 41 - 0
0 61 96 - 90 60
0 40 - 53 28 61 - 0
+32 - 14 57 59 11
02 11 - 53 74 11 11
+32 - 27 - 14 91 38
02 11 - 47 27 01
0 40 - 64 58 92 - 0
0 40 - 2 37 60
0 73 08 - 8 00

0 21 31 - 1 24 50

0 40 - 5 28 49 - 0
+32 - 2 - 749 - 94 20
+31 - 35 - 626 - 13 13
+32 - 3 - 4 43 13 11
0 21 31 - 22 48 - 0
0 89 - 6 13 91 - 0

Telefax
57 17 332

80 53 33
34 51 02
2 65 67 60

40 17 57 52
2 08 180
2 16 97 12

6 09 41 92
5 04 77 87
50 89 287
32 37 81 00
06221-3099459
14 29 99
72 58 50
97 50 32 00
7 85 33 85
4 06 53 85
23 60 22 02
918-100
0 60 74-4 52 54
424 29 99

05 11-74 04 473
63 02 67 67
91 34 56
92 22 77
16 38 10
48 09 50
59 33 45
85 49 30 16
41 85 59 30
41 00 41 41
4 51 04
53 28 61 20
14 57 59 12
59 28 26
14 91 11
42 96 40
64 58 92 29
23 76 26 60
59 03

1 24 54 02

5 28 49 120
749 - 94 65
626 13 16
4 43 13 09
22 48 22 00
6 13 91 211


