MARKTUBERSICHT

Fragen Sie doch einmal aus Spaf
unter den Kollegen: »Wo gibt es das
beste Restaurant weit und breit?« Da
werden sie staunen, wie viele »Gour-
mettempel« Sie plotzlich im Umkreis
haben sollen.

Wie das kommt, lasst sich einfach
nachvollziehen. Jeder legt einen ande-
ren Mafistab an und nicht jeder kennt
wirklich alle Restaurants in der
Gegend. Zudem kennt nicht jeder auch
Thren Geschmack, Thre Anspriiche und
Thre Bereitschaft, Geld fir Essen und
Trinken auszugeben. Fazit: Obwohl
eigentlich jeder iiber das gleiche The-
ma redet, urteilt jeder ausschlieflich
auferund seines beschrinkten bezie-
gungsweise personlichen Wissens.
Genau so wird auch iiber Digitaldruck

diskutiert.

DIGITALDRUCK

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

Geschmacksache?

Uber die Schwierigkeiten, den Digitaldruck-Markt zu ordnen — Technologische Entwicklung
alleine steuert nicht die Investitionsbereitschaft

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-
nalitdt und einer neuen Leistungs-
klasse Digitaldruck gar nichts neues
produzieren oder neue Kunden ge-
winnen, sondem lediglich ihr bishe-
riges Spektrum erganzen oder vor-
sichtig erweitern. Das ist einer der
vielen Aspekte und auch charakte-
ristisch fir den Geschmack der
Druckindustrie.

Daten in Riesenmengen

Neben den »Akzidenzen« gibt es
den »Rechenzentrums-Druck«. Dort,
wo taglich in riesigen Datenverar-
beitungsanlagen gewaltige Daten-
banken Unmengen von Geschafts-
vorfallen verandern. Hier fallen nicht
selten riesige Drucksachenvolumina
an: ob Versandhaus oder Versiche-
rung, Energielieferant oder Telefon-
provider, Behorde, Bank oder Fabri-
kationsstatte — alle drucken téglich
»ohne Ende« Formulare und Briefe,
Policen und Rechnungen, Dokumen-
te und Belege, Kontoausziige und
technische Dokumentationen. In
SchwarzweiB oder Farbe. Als Lose-
Blatt-Werk oder gebunden, endlos
oder Bogen. Und zunehmend auch
mit den gleichen Maschinen wie die
Druckindustrie.
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Biirodrucker als Formularersatz

Mit Macht drangen 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 missen.
Langst schon gibt es Losungen, bei
denen im normalen Biirodrucker
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
fir 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 Gerate 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 spat?

Die Berufsgruppe, die sich den neu-
en Moglichkeiten des Digitaldrucks
bisher weitestgehend verweigert,
sind die Werbeagenturen. Von Aus-



nahmen, allerdings nicht unbedingt
sehr vielen, natiirlich abgesehen.
Will nicht heiBen, alle oder generell
»die Werber« stiinden mit dem Digi-
taldruck auf KriegsfuB. Aber fiir die
Maglichkeiten, die der Digitaldruck
und seine dynamische Funktiona-
litdt Werbung und Kommunikation
bietet, ist die sonst so innovativ han-
delnde Agentur- und Marketing-Sze-
ne erstaunlich zuriickhaltend.

Das hat ganz sicher Ursachen in
einem Flop, den man sich erst jlingst
per Saldo geleistet hat: Nachdem die
Werber das Internet kurzerhand als
ihr ureigenes Medium erklarten,
ohne in aller Konsequenz verstan-
den zu haben, was es eigentlich ist,
setzte schneller als erwartet der
groBe Kater ein. Erst verschleiernd
als »Content-Krise« deklariert, zeigt

sich nun, dass die jungen Kreativen
genau so flop-anféllig 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
zuriickhaltend geblieben.

Kommunikation wird zum
entscheidenden Faktor

Doch dies wird einen Trend nicht
aufhalten. Der Trend heiBt: Indivi-
dualisierung. In den Industrielan-
dern hat sich bereits ein Bewusst-
seinswandel vollzogen. Das Selbst-
wertgefihl der Menschen verlangt
immer weniger danach, einer unter
vielen zu sein. Sondern lasst hoffen,
ein Besonderer, ein Einzelner, ein
Individuum gegentiiber den Vielen zu
sein.

Tief- und Offsetdruck sind Medien-
werkzeuge fiir Massenmarkte. Doch
Massenmedien mit gleichen Inhal-
ten fir alle Empfénger setzen etwas
voraus: identische Interessen, identi-
sche Bediirfnisse, identisches Ver-
halten. Exakt dies ist immer weniger
anzutreffen.

Daraus folgt: »Erfolg hat im Infor-
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-
fanger ist«.

Damit wird die Informations- und
Kommunikations-Architektur in Un-
ternehmungen und Organisationen
zum strategischen Erfolgsfaktor. Nur
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wer ein System aufbaut oder nutzt,
das die Prozesse (Entscheidungen,
Wissenserwerb und -weitergabe,
Handlungsfahigkeit) optimiert, wird
liberlebensfahig sein.

Digitaldruck ist die kiinftige
Organisationsform

Und so sind wir beim Kern: Cross-
media unter Einbeziehung von Digi-
taldruck ist die technologische Funk-
tionalitdt  zukilinftiger ~Organisa-
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tions- und Wandlungsprozesse. Nur
mit diesem auf verfligbarer Techno-
logie beruhenden Ansatz kann man
alle Forderungen dieses Wandels
erfiillen: Weil die Daten direkt aus
dem Computer in der Digitaldruck-
maschine oder einem CD-ROM-
Brenner sowie im Internet verarbei-
tet werden, kdnnen die Informatio-
nen praktisch Minuten nach der
Ergénzung oder Fertigstellung reali-
siert werden. Auch im Druckprozess
gibt es heute Infrastruktur und Sta-
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bilitat genug, auch rdumliche Entfer-
nungen kurzfristig zu Gberbriicken —
vom Modem bis zum Ubernacht-
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

wortwortlich anfassen und damit
»begreifenc.

Drucksachen befriedigen dariiber
hinaus den Jagd- und Beutetrieb der
Menschen, sie schaffen ein nicht zu
Uiberbietendes emotionales Mal des
Inbesitz-Nehmens.  Von  Goethe
meisterlich in Faust 1 formuliert:
»Denn was man schwarz auf weiB
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
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e-Business-Kette steht ein gedruck-
tes Dokument.« Wer dieses druckt,
ob der User zu Hause auf dem
Inkjet- oder Laserdrucker, die
Sekretdrin im Biiro oder der Drucker
in seiner professionellen Umge-
bung, spielt in diesem Zusammen-
hang nur eine Nebenrolle.

Die Fragmentierung und Segmentie-
rung in Empféngergruppen 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 Uberarbeitung.
Fir die grafisch-visuellen Medien
mit ihrem Elektronik- und Papier-
Mix ist die Antwort also schon
langst gegeben.

Digitaldruck ist stabil, zuverlassig
und flexibel. Und viel weiter und viel
besser, als manche, die es nutzen
kénnten, zu hoffen wagen. Das
heiBt: Viele Druckereien kénnten viel
mehr Umsatz und Kunden haben, als
sie glauben. Sie miissten nur einmal
— siehe unsere Eingangs-Frage — in
andere Lokale gehen.



