ANALYSE

Wenn die Druckindus-
trie eine  boomende
wire, wenn die Zukunft

L rosig wire, warum gibt

es dann so viele Firmenzusammen-
schliisse auf Lieferantenseite? Wenn
man eine gefragte Dienstleistung an-
bietet, warum gibt es erbitterte Aus-
einandersetzungen um die Inhalte der
Berufsaushildung vor allem in der
Vorstufe? Wenn Drucken a la Guten-
berg so einzigartig ist, warum trium-
phieren die Digitaldrucksystemanbie-
ter und jubilieren iiber wachsende
Mirkte? Was also bleibt der Druck-
industrie eigentlich noch, um als fes-
ter Bestandteil im Medienmix wahr-

genommen zu werden?

MEDIEN

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Printmedien im Spannungsteld

Mit was kann man in der Druckindustrie kiinftig Geld verdienen?

Was die Printmedien in die Zange
nimmt — und den damit Befassten
das Leben schwer macht — sind vier
Faktoren. Es sind Megatrends, die
den Felsen namens Druckindustrie
weiterhin so behauen, dass er per-
manent seine Form verandert. Und
dabei wird der Felsen — wie beim
Bildhauer — immer kleiner. Auszu-
machen sind in diesem Zusammen-
hang diese vier Spannungsfelder:

B Aktualitat

B IT und Computermedien
B Broadcasting

B Okologie

Spiel mit vier (Un?)Bekannten

Die Analyse, welche Techniken oder
Verfahren, welche Materialien, Be-
rufe und Branchen, welche Maschi-
nen und Systeme zukiinftig dominie-
ren werden, hilft nicht mehr weiter.
Sie ist nutzlos geworden, weil es kei-
nem Menschen und keinem Unter-
nehmen verwehrt ist, Technik belie-
biger Art einzusetzen und anzu-
wenden.

Langst ist auch keine klare Trennung
mehr in den Berufen oder den ge-
werblichen Arbeitsfeldern gegeben.
Langst sind die meisten Werbe-
Agenturen vollstandig professionel-
le Setzereien und Reproduktioner,
langst werden mit Hilfe von biiro-
nahen Programmen Druckvorlagen
generiert, langst konnen Digital-
drucker und -kopierer Dokumente
erstellen, die konventionell herge-
stellte Drucksachen an manchen
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Stellen und in vielen Funktionen er-
setzen.

Mit anderen Worten: die weitere
Entwicklung der Druckindustrie wird
nicht mehr durch endogene, aus sich
selbst stammenden Faktoren be-
stimmt, sondern von auBeren Ent-
wicklungen. Die Druckindustrie ist
keine feste GroBe, keine Konstante,
keine signifikante Technologie im
Sinne einer »verlasslichen Saule«
mehr, sondern mehr und mehr die
verbleibende Liicke zwischen ande-

ren technisch-funktionellen Zug-
pferden. Ausnahmen davon bilden
nur Spezialsegmente, die wegen
ihrer Komplexheit — und des damit
verbundenen Risikos — industriellen
Druckfabriken bleiben. Allen voran
Zeitungs-, Zeitschriften- und Akzi-
denz-Rotationsdruck, Buchherstel-
lung, Verpackungsdruck, Veredelung
oder Spezialbereiche wie Siebdruck,
Plakate, Etiketten und dergleichen
mehr. In der Vorstufe gibt es »Mas-
sen-Lithos« nur noch fiir Kataloge,




Verlagsobjekte oder Spezialaufga-
ben — dafiir aber Multimedia, Cross-
media, den Medienmix unter Einbe-
ziehung automatischer Druckseiten-
generierung (zum Beispiel auf Basis
PDF und Web-to-Print).

Man kann es auch umdrehen und
sagen: alles, was friiher unter dem
Begriff »Adzidenzdruck« lief und je-
nen bunten Flickenteppich einer
munteren und vielfaltigen, dennoch
technologisch geschlossenen Indus-
trie oder Branche ausmachte, reibt
sich auf und wird anderen GroBen
unterworfen.

Spannungsfeld Aktualitat

Die richtige Information im richtigen
Medium in der richtigen Aufma-
chung mit dem richtigen Inhalt am
richtigen Ort beim richtigen Empfan-
ger — das ist die Devise, die die Qua-
litét grafisch-visueller Informatio-
nen kennzeichnet.

Weder die pure Farbqualitat, ver-
wendete Schriften oder Papiere,
noch die Frage, ob man Bildschirme
dort lesen konnte, wo man gemal
hamischer Bemerkung die Zeitung
liest, bestimmen dariiber, was Kun-
den, Anwender und Bezahler von
den Medien und den Ubermittlungs-
wegen erwarten. Das Sprichwort
»Wer nicht wirbt, stirbt« darf getrost
abgewandelt werden in »Wer nicht
informiert, verliert«.

Tickets und Fahrkarten druckt man
heute langst selbst am heimischen
Computer — noch vor wenigen Jah-
ren klang dies wie Utopie. Und das

Internet ist durch seine quasi tiberall
verfligharen »Jeder-mit-allen«-Ver-
bindungsmaglichkeiten langst zur
Informationsautobahn  geworden,
tiber die man noch vor kurzem teil-
weise hohnte und lachte.
Information, das heift heute Infor-
mation in Echtzeit. Medien, auch die
Printmedien, mussen sich dieser
Herausforderung stellen.

Was sofort verfiigbar sein muss, tut
sich schwer, gedruckt zu werden.
Was von Dauer sein soll, tut sich
aber ebenso schwer, allein im Inter-
net verbleiben zu missen. Denn die
Gefahr, nicht wahrgenommen zu
werden, ist im Netz um so groBer, je
mehr Informationen dort verfliighar
sind.

Drucken hat also seine Berechtigung
als Medium »iiber den Tag hinaus«.
Und mit dieser Funktion erhalten
Drucksachen, so wie sie heute sind,
eine véllig andere Bedeutung, viel-
leicht sogar eine voéllig andere Form
(schon heute in den verschiedenen
Applikationen des Digitaldrucks zu
erkennen). Folglich haben an diesem
Punkt alle, die Printmedien konzipie-
ren, noch etliches Konzeptionelles
vor sich.

Und nicht nur die kreativen Kopfe an
Hochschulen, in Agenturen oder bei
den Kunden, auch Druckereien téten
mehr als gut daran, sich an diesen
konzeptionellen, kommunikations-
architektonischen Strategie-Uberle-
gungen heftigst zu beteiligen. Denn
sie arbeiten damit schlieBlich an
ihrer eigenen Berechtigung fiir die
nahere und fernere Zukunft.

MEDIENKONSUM IN DEUTSCHLAND SEIT 1980 (in Minuten)
1980 1985 1990 1995 2000 2005

Gesamt 346 351 380 393 502 600
Fernsehen 125 121 135 158 185 220
Radio 135 154 170 162 206 221
Tageszeitungen 38 33 28 30 30 28
Zeitschriften 1 10 1" 1" 10 12
Biicher 22 17 18 15 18 25
LP, CD, MC, MP3 15 14 14 14 36 45
Video - 2 4 3 4 5
Internet - - - - 13 44

Bis 1990 sind nur die alten Bundeslander beriicksichtigt. Der Sonntag wurde auch erst ab 1990 in die Erhebung
aufgenommen. Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. Grafik: Druckmarkt 2006.
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7.0%  Plakat

Das Verhalten der Medienkonsumenten spiegelt sich auch in den Erwartungen
der Werbebranche wider. So schétzt die Organisation der Mediaagenturen
(OMG), dass die Werbeausgaben im Jahr 2006 in den Medien Tageszeitung,
Zeitschrift, TV, Radio, Plakat und Internet recht unterschiedlich stark wachsen
werden. Einerseits ist dies ein positives Signal fiir Tageszeitungen und Zeit-
schriften, dass iiberhaupt wieder von Wachstum die Rede ist und erstaunlich
genug, dass dem Plakat eine derart prominente Rolle eingeraumt wird. Ande-
rerseits ist dies aber auch ein deutliches Signal, dass die Werbung treibende
Industrie die groBten Impluse in den elektronischen Medien sieht. Die werden
auch 2006 wieder ordentlich zulegen - allen voran das Internet.

Spannungsfeld Computer-
medien

technologien und den spezifischen
Anwendungen fiir Drucken verwi-
schen immer mehr.

Langst ist das, was man Drucken
nennt, nur méglich, weil es ange-
wandte IT (Informationstechnolo-
gie) ist. Die Grenzen zwischen der
biironahen Datenverarbeitung, In-
formations- und Kommunikations-

PDF, der unverzichtbare und verlass-
liche Eckpfeiler der Druckindustrie,
stammt nicht aus dieser Branche,
sondern ist explizit fiir die Doku-
mentenverarbeitung im Generellen
erfunden, gemacht, optimiert und
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entwickelt worden. Drucken partizi-
piert allenfalls davon.

Was jetzt mit JDF eingefithrt und
teils so dargestellt wird, als sei es ein
Novum fiir den Druck, ist nichts an-
deres, als das, was andere Industrien
und Branchen schon langst etabliert
haben. Als CAM (Computer Automa-
ted Manufacturing) ist es in der
metallverarbeitenden Industrie, aber
auch in anderen Fertigungsberei-
chen, schon langst gang und gabe.
Wenn auch dort die Standards ande-
re sind und anders heiBen, das Prin-
zip ist immer gleich. Man einigt sich
iiber allen Wettbewerb, alle Systeme
und Details hinweg auf Datenaus-
tauschformate, die es erlauben, digi-
tale Job-, Produktions- oder Steue-
rungsdaten  weiterzugeben und
wiederzuverwenden.

Aber auch auf der Ebene der Anwen-
dungen, sei es per Hard- oder Soft-
ware, verwischen die Grenzen zwi-
schen grafischer Industrie und Office
total. Die Creative Suite, ein astrei-
nes Grafikprogramm-Ensemble, von
dem viele sagen, es sei nur fiir aus-
gebildete Grafiker und Druckvorstu-
fenleute handhabbar, wird so hun-
derttausendfach in die Biros ver-
kauft, dass es den Jiingern Guten-
bergs schwindelig werden miisste.
Und umgekehrt: jedes Microsoft-

Office-Paket ist letztendlich eine
komplette Setzerei, wenn auch die
Puristen unter den Typografen noch
das Kerning der Buchstaben und die
Drucker die Definition von Farben
bemangeln.

Das ist aber genau so, als wenn sich
ein Ertrinkender darliber mokiert,
die Farbe des Rettungsrings passe
nicht zu seiner Kleidung.

Gleiches gilt fiir den Digitaldruck:
eine Grenze zwischen den Geraten,
die fiir Selfmade-Printing in Biiro-
umgebungen bestimmt sind und sol-
che, die besser in einer professionel-
len Druckerei stehen, gibt es nicht
mehr. Da entscheiden dann allen-
falls die Produktionsschritte: Falzen,
Binden, Zusammentragen und der-
gleichen mehr. Oder auch der Um-
gang mit besonderen Papieren.
Doch generell werden heute Digital-
druckmaschinen jeglichen Genres
(zumindest indirekt) von Officepro-
grammen angesteuert wie umge-
kehrt solche Druckereien die Daten
fast tiberwiegend aus den Compu-
tern der Kunden bekommen — und
eben langst nicht mehr aus einer
Setzerei im klassischen Sinne.

Das erklart, warum viele Analytiker
immer und immer wieder geradezu
predigen, die Druckereien mdgen
sich nun endgiiltig und intensiv um
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ausgewiesenen IT-Sachverstand in
den Reihen der eigenen Mitarbeiter
kiimmern. Ein bisschen dazugelernt,
eine einzelne Fachperson, die mehr
oder weniger viel davon versteht,
das ist gefahrlich wenig, weil man
von dieser Person total abhéngig ist.
IT-Wissen in der Tiefe muss Bestand-
teil aller Beschéftigten in den techni-
schen Abteilungen der Druckereien
sein.

SchlieBlich ist das Internet zum all-
gegenwartigen Instument der Com-
puter geworden, das zwar nicht
beim Drucken hilft, viele Ablaufe bei
der Auftragsakquise und -abwick-
lung jedoch vereinfacht. Druckerei-
en, die e-Commerce und e-Business-
Losungen per Internet praktizieren,
wissen, wie dieses Medium zum Er-
folg verhelfen kann.

Spannungsfeld Broadcasting

Unter diesem Begriff sei das zusam-
mengefasst, was »das breite Publi-
kum« wirklich unter »Medien« ver-
steht, von diesen medial erreicht
und konsumiert wird: Radio, Fernse-
hen Musik und Video. Print jeden-
falls nicht.

Denn Gedrucktes hat neben den vie-
len Vorteilen fiir den Auftraggeber
einen monetaren Nachteil. Neben

Das Internet ist durch seine iiberall
verfiigbaren »Jeder-mit-allen«-Ver-
bindungsméglichkeiten langst zur
Informationsautobahn geworden.
Information heiBt heute Information
in Echtzeit. Medien, auch die Print-
medien, miissen sich dieser Heraus-
forderung stellen.

der Herstellung kostet auch das Ver-
senden Geld. Viel zu viel Geld, wie
man immer ofter hort (und wir es
aus eigener Erfahrung als Versender
einer Zeitschrift auch wissen). Inzwi-
schen iibersteigen die Kosten fiir das
Porto leicht die Kosten fiir den
Druckauftrag.

Ob Porto fiir einen Werbebrief oder
einen Katalog, ob die Gebiihren fiir
Zeitschriften und Zeitungen, ob das
System der Austrager, die Logis-
tikkosten fiir das »Frischhalten« von
Drucksachenstapeln an Verkaufs-
und Kontaktstellen, all das kostet
letztendlich viel Geld. Geld, das im
Internet in dieser Form und Hohe
nicht anfallt.

Noch ist der Glaube, Zuschauer wiir-
den Gerate anschalten und bei den
entsprechenden (Werbe-)Botschaf-
ten auch hingucken und -héren gro-
Ber als die Zweifel, die trotz gegen-
teiliger Studien den Printmedien
anhaften. Denn man zahle, so die
landlaufige Meinung auch fiir Exem-
plare, die nie einen Leser haben.
Man zahlt aber auch fir die TV-Zu-
schauer, die in der Werbepause weg-
zappen. Dennoch steht fest, dass
das Medium Fernseher ab 18:00 Uhr
die groBte Reichweite fir die Wer-
bung hat.

Und dann auch noch das Problem
der immer segmentierter zu betrach-
tenden Zielgruppen. Langst weiB
keiner mehr so recht, ob man an die
verbindende Kraft einer einheitli-
chen Werbekampagne glauben soll
oder ob es nicht gescheiter ware,
18jahrige Frauen anders anzuspre-



Die Kosten fiir Fernsehwerbung sind
durchaus breit gestreut und kaum
tiberschaubar. Nicht nur wegen der
vielen unterschiedlichen Sender.
Auch die Preise in weniger interes-
santen Tageszeiten und der so ge-
nannten Primetime differieren. So
kostet ein 30-Sekunden-Spot bei
RTL zwischen 660 Euro und maximal
129.000 Euro. Dazu kommen noch
die Produktionskosten fiir den Spot.
Ob da Printwerbung wirklich teuer
ist?

chen als 60jahrige Manner, die sich
auf dem Lande anders verhalten als
in der Stadt. Oder sollte man den
Intellektuellen differenziert von der
Allgemeinheit andere Botschaften
und Informationen prasentieren?
Was bedeutet: Ob fragmentierte
Werbung und Information Sinn
macht, steht auBer Zweifel, aber sie
konkret werden zu lassen, weil und
traut sich auch keiner so genau. Was
dazu fiihrt, dass Auflagen tendenzi-
ell sinken, ohne dass neue Druckpro-
dukte oder Alternativauflagen hin-
zukamen.

Die Frage istim Kern ja die: Wo errei-
che ich wen am besten? Und die
wird immer weniger mit der Uber-
zeugung beantwortet, man misse
nur eine genligend hohe Auflagen
drucken und verteilen, dann erwi-
sche es schon die richtigen. Selbst
wenn es wahr wére — wer kdnnte es
noch bezahlen?

Spannungsfeld Okologie
Kaum eine Vokabel wird so missver-

standen, falsch gedeutet und pole-
misch interpretiert wie Okologie. Der

haftet das Image der Phantasten im
selbstgestrickten Pullover, in der
selbstgewahlten Weltabgeschieden-
heit lebenden Idealisten an, die Kon-
sum und Geld in Bausch und Bogen
verdammen.

Das Gegenteil ist der Fall. Okologie
ist Okonomie pur, praktisch die
Reinform, und ist sogar die direkte
Ubersetzung von »Kapitalismus.
Némlich mit dem kleinsten Aufwand
den groBten Nutzen zu erzielen (sie-
he auch Druckmarkt 41: Riskmana-
gement, Teil 2). Im Gegensatz zum

real existierenden Brutalo-Kapitalis-
mus lehrt Okologie jedoch, den ge-
ringst moglichen — das heiBt im
Idealfall — keinen Schaden anzurich-
ten. Weil jeder Schaden irgendwann
einmal teuer bezahlt werden muss.
Und wenn es von der Nachfolgege-
neration ist.

Da racht sich dann das Abholzen von
Waéldern ebenso wie das Kostenspa-
ren bei der Aus- und Weiterbildung.
Da verliert man Substanz an Roh-
stoffen genauso wie Marktanteile,
wenn man nur dem quartalsbezoge-

nen Shareholder Value nachlauft,
statt Risc Management ernst zu
nehmen. Das sind Fehler, fiir die kein
Manager und Unternehmer und kein
Anteilseigner jemals im Leben Abso-
lution erwarten darf. Wer ausbeutet,
muss damit rechnen, am Schaden
gemessen zu werden.

Aber Okologie zeigt Wege, sich den
manchmal quasi aufdrangenden
Vorteil des Augenblicks zugunsten
einer Strategie des langen Atems
und der Zukunftsfahigkeit zu erset-
zen. >

Wer nicht lesen will, kann hdren!

Ergénzend zu den Informationen in der gedruckten Version des Druckmarkt sowie den
Druckmarkt-Websites informiert das deutschsprachige Webradio/Podcast Uber Events,
Printmedien, Publishing, Document Processing, Werbung, Kommunikation und

Management.

wwuwl.printradio.info
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Druckereien sind davon gleich zwei-
fach betroffen, gewissermaBen nach
innen und auBen. Vielerorts gelten
(oder galten zumindest) Druckereien
als wenig umweltbewusst. Und des-
halb sollten Sie selbst als Unterneh-

mung diesen Zielen folgen. Zumal
viele der Kunden ja bereits Okobi-
lanzen erstellen und 06kologische
Wertmerkmale in die Firmenpolitik
und das Unternehmensethos einge-
bunden haben. Mit der Folge, dass
sie sich vermehrt Zulieferer und Part-
ner suchen, die ebenso denken und
handeln und sich ékologisch beken-
nen. Denn — nochmals — wer dkolo-
gisch wirtschaftet, erzielt zugleich
die hochste Rentabilitat.

Und das Medium Print, das bedruck-
te Papier, ist ein Faktor, der unter
okologischen Gesichtspunkten an-
ders bewertet wird als unter Aspek-
ten der Kommunikation oder der rei-
nen Gestaltung und Grafik. Kleinere
Auflagen, direkter, gezielter, hoch-
wertiger — das alles spricht fiir den
Einsatz von Digitaldruck.

Und noch ein Aspekt: Noch haben
wir in den Industrieldandern Papier
genug. Das kann sich aber sehr
schnell andern, wenn die so genann-
ten Dritt- beziehungsweise Schwel-
lenlander ihren Papierverbrauch
auch nur ansatzweise in die Dimen-
sionen wie die Industrielander brin-
gen. Ob also Papier ein so preiswer-
tes Medium noch fiir lange Zeit ist,
ist eine eher gewagte Prognose.
Auch daher gebietet es sich, im Sin-
ne von Risc Management die 6kolo-
gischen Aspekte genauestens zu
bedenken.

Im Inneren verschiebt sich vieles

Auch im organisatorischen Innenbe-
reich werden Druckereien und art-
verwandte Betriebe sowie ihre Part-
ner und Zulieferanten in naher Zu-
kunft starke Verschiebungen und
vollig neue Prioritaten erleben.

Die computergesteuerte Druckerei
nimmt konkrete Formen an, bei der
die Ablaufe und Daten nicht mehr an
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der Maschine, sondern per »Fernbe-
dienung« erstellt und weitergege-
ben werden.

Hinzu kommt, dass bei der Komple-
xitat heutiger Jobs die jahrzehnte-
lang bewdhrte Einteilung von Ver-
kauf als Kundenkontakter, Verkaufs-
innendienst als Sachbearbeitung mit
diversen Schritte im Druckereibiiro
wie Kalkulation, Disposition oder
allgemeine Arbeitsvorbereitung, die
Mittlerebene des Betriebsleiters und
der Meister und dann erst Aus-
flihrung der Arbeit streng nach An-
weisung, ganz einfach nicht mehr
funktionieren wird.

Das wirft natiirlich die Frage auf, wie
viel Technik vom Herkémmlichen
noch notwendig ist, wie viel IT, wie
viel Beratung, Verkauf und kauf-
mannisches Wissen bendtigt wird
und wie »stand alone« oder im
Team integriert die Mitarbeiter
arbeiten miissen. Das Dilemma ent-
steht, weil es in jedem Betrieb an-
ders sein kann und anders sein wird.
Daher geraten die Druckereien zu-

Okologie ist Okonomie pur. Im Ge-
gensatz zum real existierenden Bru-
talo-Kapitalismus lehrt Okologie je-
doch, den geringst moglichen — und
das heiBt im Idealfall — keinen
Schaden anzurichten. Weil jeder
Schaden irgendwann einmal teuer
bezahlt werden muss. Und wenn es
von der Nachfolgegeneration ist. Da
racht sich dann das Abholzen von
Waldern ebenso wie das Kostenspa-
ren bei der Aus- und Weiterbildung.

satzlich zur Paradigmenverschie-
bung der von ihnen erstellten Pro-
dukte auch noch in den Konflikt der
internen (R)Evolution — oder sind
langst im Strudel dessen.

Alle Megatrends, die heute durch-
schlagen, sind mindestens seit zehn
Jahren, einige davon schon sehr viel
langer absehbar und vorgezeichnet.
Wer darauf erst jetzt reagiert, hat
bereits an Boden verloren.

Es kann nicht oft genug wiederholt
werden, was heute und in Zukunft
die Anforderungen an die Organisa-
tion eines Druckunternehmens und
damit gleichzeitig an die fachliche
Qualifikation der Mitarbeiter ist.
Galt bislang, dass durch die Variabi-
litat der Arbeitsschritte und Arbeits-
prozesse und die von den Fachleute
so geliebten Stellschrauben im wort-
lichen wie symbolischen Sinne eine
halbwegs durchgéngig als profes-
sionell zu bezeichnende Qualitat er-
reicht wurde (gewissermaBen im-
mer ein gutes Ergebnis, egal, wie die
Bedingungen des Eingangsmaterials
war), so gilt es nun, genau umge-
kehrt zu konzipieren. Der Prozess,
also der Workflow, muss so stabil
und so kontrolliert wie mdglich sein,
damit Inhalte und Qualitaten vari-
iert, verbessert und optimiert wer-
den kénnen: ausschlieBlich durch
Datenveranderung.

Und so werden in Zukunft die fol-
genden Berufe (ob sie nun diesen
Namen bekommen oder nicht, exakt
so ausgebildet werden oder nicht)
vier Bereiche der professionellen
grafischen Produktionsindustrie bil-



den, um im Spannungsfeld der Me-
dien bestehen zu konnen:

M Printmedia Jobmanagement
Diese Fachleute werden aufgaben-
und projektbezogen eingesetzt und
sind am ehesten vergleichbar mit
dem Kundenbetreuer im herkémmli-
chen Sinne. Die Aufgaben reichen
von der Beratung des Kunden (iber
die Kalkulation und die Qualitats-
sicherung.

M Printmedia Creation

Dieser Begriff steht fiir das Konzipie-
ren und grafische Gestalten von Tex-
ten und Bildern sowie von Seiten-
und Gesamt-Kompositionen. Also
die Kreation in der Druckerei.

M Printmedia Workflow
Workflow umfasst hier das Struktu-
rieren, Zusammenstellen, Archivie-
ren und Verteilen von Daten, die zu
Druckseiten zusammengesetzt wer-
den sowie die Verwendung von
Druckseiten in Datenbanken und
Netzen aller Art — als Berufsgattung
in etwa zu Ubersetzen mit dem
»Master of Workflow«.

M Printmedia Produktion

Alles, was mit dem papiergebunde-
nen Druckprozess und der nachfol-
genden Be- und Weiterverarbeitung
sowie der wichtiger werdenden Lo-
gistik zu tun hat, ist in diesem Be-
reich zusammengefasst.

Ruhe an der Technologie-Front?
Bei all dem Wandel, den wir derzeit

erleben, zeichnen sich auf der Seite
der Technologie derzeit keine gravie-

Aktualitat

Okologie

A

renden Veranderungen ab, eher Mu-
tationen.

Es ist momentan kein neues Druck-
verfahren zu erwarten, iiber das
nicht schon etwas bekannt und viel
spekuliert worden ware (wie dem
Digitaldruck in all seinen Auspra-
gungen bis hin zum Hochleistungs-
Inkjetdruck).

Kaum ist zu erwarten, dass sich die
Art, wie wir heute Druckseiten zu-
sammenstellen oder Elemente bear-
beiten (PrePress), in absehbarer Zeit
andert. AuBer, dass der Anteil der
programmierbaren und IT-basierten
automatischen  Generierung von
Druckseiten aus Datenbanken und
mit Hilfe smarter, intelligenter Auto-
matismen gewaltig zunimmt. Dabei
fallen ehemals angestammte Pro-
duktionsbereiche wie die Bilderfas-
sung (Scannen) vollig weg und
selbst die Bildverarbeitung wird von
Software (ibernommen, in die das
Fachwissen ganzer Generationen
von Fachleuten eingeflossen ist. Die
Vorstufe wird damit zur »Black Box«
und konzentriert sich nur noch auf
den Workflow.

Auch werden sich die Werkstoffe
Druckfarbe, Papier und dergleichen
mehr wohl kaum verandern — es sei
denn in Richtung Okologie und mit
einer starken Tendenz zur Veredlung,
zu hoherer Farbqualitdt und zu noch
hoherer Wirtschaftlichkeit.

Es zeichnet sich auch nicht ab, dass
neue, bislang véllig unbekannte Ma-
schinen-, System- oder Lésungsan-
bieter in die Druckindustrie pre-
schen. Eher ist viel mehr anzuneh-

men, dass die verbliebenen Anbieter
(zumindest in Teilbereichen) fusio-
nieren oder immer mehr Wettbewer-
ber aufkaufen.

Die Druckfabrik am Ende des
Prozesses

Also steht am Ende dieses Prozesses
— abgesehen vom handwerklichen
Kleinstbetrieb, der aber auch zusam-
men mit vielen von seinesgleichen
keine signifikante Bedeutung als
Branche fiir sich reklamieren kann —
eben die Druckfabrik, die nach ahn-
lichen und gleichen Regeln organi-
siert und geflihrt wird, wie dies mo-
derne Produktionsbetriebe in allen
Branchen und allen Bereichen vor-
machen. Computerbasiert, joborien-
tiert, automatisiert, mehr auf Menge
denn auf Individualitat bedacht.

Am Ende dieses Jahrzehnts, also
nach der nachsten drupa, wird diese
Druckfabrik moderner Struktur das
Segment sein, auf das alle ihre Hoff-
nungen setzen werden. Die Technik
dazu ist bereits vorhanden oder
greifbar.

Was jetzt dringend bendtigt wird, ist
die Bereitschaft, sich den neuen Her-
ausforderungen zu stellen. Wir miis-
sen um- und dazulernen und eine
grundlegende, nicht nur eine parti-
kulére Veranderung der Berufsbilder
in Vorstufe und Druck vorantreiben,
um gegeniiber anderen Medien
wettbewerbsfahig zu bleiben. Un-
terbleibt dies, wird die Rendite kon-
tinuierlich sinken.

#*

"UJ

.y Fortdruckzeit

REFEREN?Z
Branchensoftware

L33,

- o

-

"Mit
unserer Hiflex®
JOF-Anbindung
haben wir eine
héhere effektive

Sy

t

realisiert.

Wir gewinnen Zeit
und vermeiden
Fehler.”

HIFLEX® GmbH

Rotter Bruch 26a

D- 52068 Aachen

++d

++d9 [ 2






