ANALYSE

Bei einer Druckerei
steht meist ein Schild an
der Tiir: Druckerei. Und
drinnen sind Druckma-

schinen. Meist Offsetmaschinen, aber

auch Tiefdruck-, Flexodruck- oder

Siebdruckmaschinen. Steht eine Digi-

taldruckmaschine drin, kann man

nicht sicher sein, welches Firmen-
schild - und ob iiberhaupt - eines
draufien prangt. Und iiberhaupt: Digi-
taldruckmaschinen stehen dort, wo
man nicht unbedingt eine Druckerei
vermutet. Das kann an vielen Orten

»am Ende eines Datenkabels« sein.

Und sie drucken zudem fast gerdusch-

los -~ was den Mythos nihrt, Digital-

druck sei eigentlich gar nicht so rich-

tig wahrnehmbar.
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DIGITALDRUCK

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Ein virtueller Markt

Der Siegeszug des Digitaldrucks ist nur schemenhaft erkennbar

Das marketing-, verkaufs- und tech-
nologie-teuflische am Digitaldruck
ist, dass er sich ungefahr so exakt
beschreiben lasst wie »Damme-
rung«, »weites Land« oder »Som-
mer«. Wann und wie fangt Ddmme-
rung an und hort sie auf, wie weit
muss Land sein, um als weit zu gel-
ten, und findet Sommer nur in kalen-
darisch festgelegten Perioden statt?
Genau so ist es mit dem Digital-
druck. Hunderte von Systemen ge-
wissermaBen »below the
unterhalb dessen, was man »norma-
lerweise« als professionelle Losung
im Bereich der grafischen Industrie
ansehen wiirde, sind auf dem Markt
im Einsatz und produzieren téglich
Millionen von Drucken.

lineg,

Nicht drucken, informieren!

Beim Digitaldruck geht es immer
wieder um das Gleiche: eher aktuel-
le Daten miissen eher schnell und
eher unkompliziert eher banal zu
Papier gebracht werden. Dass ein
Logo in 12 Farben leuchtet und der
Karton auch als Schneeschieber ver-
wendbar ist und dennoch in ein run-
des Kleincouvert passt — also HiFi-
Printing und Veredelung — das ist
weniger das Metier des Digital-
drucks. Das (berlasst der Digital-
druck — klugerweise — den Spezial-
maschinen der spezialgrafischen
Industrie.

Denn die Schliisselworte fiir Digital-
druck heiBen nicht »Drucken, son-
dern »Mailing(s)« oder »Statement
printing«, zu deutsch Belegaus-

drucke (das kann eine Rechnung,
das kann ein Angebot, das kann ein
Vertrag oder das kann eine techni-
sche Dokumentation sein).

Es sind die Informationen, die einer
gewissen  Gestaltung  bediirfen,
ohne aufwandig sein zu miissen und
die sich in beliebiger Anzahl von Ein-
zelauflagen herstellen lassen miis-
sen. Und selbst den banalsten
Drucksachen ist eines gemein: sie
sind personalisiert.

Ein gespenstischer Schatten
Dies ist zwar schon tausend mal

gesagt worden, allein, die kerngrafi-
sche Industrie hat die Idee nicht

adaptiert. Sie hat nicht zum »Daten-
verarbeiten« gefunden, sie hat den
Anschluss an die »Enterprise-IT«,
die allgemeine EDV in Unternehmen
und Konzernen allenfalls in Einzel-
fallen geschafft. Denn dort ist Digi-
taldruck inzwischen langst etabliert
und eine Reihe von Dienstleistern
schaffen in der Tat den Spagat, in-
dem sie Datenverarbeitung mit
Drucken verbinden. Eine wachsende,
aber noch keine groBe Gruppe von
Spezialunternehmen, rund um die
Welt.

Digitaldruck wird daher auf abseh-
bare Zeit aus dem Blickwinkel der
Druckindustrie eher ein gespensti-
scher Schatten bleiben, obwohl die



Technik, die Anwendungen, das Vo-
lumen inzwischen signifikant mer-
kantile AusmaBe angenommen hat
— zu deutsch, ein richtig profitables
Geschaft geworden ist. Nur eben
keins, dessen Grenzen oder Dimen-
sionen man scharf umreiBen, klar
definieren oder mit einfachen Wor-
ten benennen kénnte.

Fur die Unternehmer, die Geschafts-
leitungen, die Entscheidungstrager
der grafischen Industrie wird es
daher von schicksalhafter Bedeu-
tung sein, ob sie kiinftig in der Lage
sind, mit solch schwammigen und
wenig fassbaren, oft auch nur affek-
tiert-englisch beschreibbaren Gebie-
ten, Feldern, Angeboten und Zusam-
menhangen leben zu kénnen und
sich in einer solchen eher virtuellen
Welt zurechtfinden.

Fir Menschen, die wenig Phantasie
haben, eine Horrorwelt, in der teils
albern klingende Vokabeln das An-
fassbare, das Sichtbare ersetzen. Fir
Manager, die gewohnt sind, Ent-
scheidungen zu treffen, die sich in
Geld ausrechnen lassen, eher unde-
finierbar, denn viele der Leistungen,
an denen man im Digitaldruck Geld
verdienen kann, bestehen aus Effek-
ten, die eigentlich keine dingfesten
Leistungen sind: Datensicherheit ist
eher ein nicht gemachter Fehler als
eine schon gedruckte Seite, um nur
ein Beispiel zu nennen.

Im Drucksaal nichts verloren

Und da Digitaldruck immer das eine
Ende einer Datenleitung ist, gehort

der Digitaldruck in die Datenwelt,
nicht in die Druckmaschinen-Halle.
Das fiihrt zu komplexen Schwierig-
keiten, die lacherlich klingen, aber
existenziell vernichtend sein kon-
nen. In der IT-Welt wirkt ein Be-
triebsrat, der auf Besetzungsrege-
lungen an Maschinen pochen
mochte, wie ein GroBwildjager im
Goldfischteich: deplatziert.

Drucken am Ende einer Datenlei-
tung ist ein Arbeitsschritt in einem
Prozess, den man Informations-
Transfer (schon wieder so eine
Nebel-Vokabel) nennen kdnnte. Fiir
das Drucken zahlt kein Mensch mehr
wirklich Geld. Dafir, dass eine Doku-
mentation vorliegt, jemandem ein
Angebot oder eine Rechnung, eine
Mahnung oder eine Versicherungs-
police zugestellt wird, sehr wohl.
Ob Frachtpapiere mit Tinte oder
Toner gedruckt sind, ist vergleichs-
weise nebenséchlich — gemessen
am Umstand, dass ein Container-
schiff mit einer Liegeplatzgebiihr
von mehreren tausend Dollar pro
Stunde zu spat auslauft, weil die
Ladepapiere fehlen.

Ein faustisches Angebot

Digitaldruck ist ein Werkzeug inner-
halb von Geschaftsprozessen. So
wie ein Telefon keinen wirklichen
Wert hat, aber ein Telefonat alles
wert sein kann.

Und so stellt der »unsichtbare, virtu-
elle Geist« namens Digitaldruck an
die Drucker nicht die Frage, ob sie
bereit und offen sind fiir eine neue
Technologie — er macht ihnen ein
faustisches Angebot, das fragt,

W ob sie ihr Leben andern wollen;

W ob sie bereit sind, Gber ihr Kern-
geschaft neu nach- und vorzu-
denken;

M ob sie bereit sind, ihren beste-
henden Geschaftsprozess zu
tiberdenken;

B ob sie willens und in der Lage
sind, sich neu zu positionieren

B und ob sie féhig sind, ihre Er-
innerung an die alte Form des
Druckens zu vergessen, gar zu
l6schen.

Digitaldruck als wirtschaftlicher Fak-
tor kann schon alleine deshalb nicht
auf die Druckindustrie projiziert, an
und mit ihr gemessen werden, weil
seine Dimension, seine Struktur und
seine Relationen Uberhaupt keinen
Bezug (oder nur in Grenzbereichen)
zur Druckindustrie haben.

Von vorn anfangen

Es ist eine andere, eben eine neue
Welt — ein anderer Planet mit ande-
ren Konditionen und allenfalls ein
paar Ahnlichkeiten zur Erde. Digital-
druck hat Ahnlichkeiten mit dem
Drucken. Aber Drucken, der klassi-
sche Offsetdruck, hat nicht die ge-
ringste Ahnlichkeit mit dem Digital-
druck. Exakt das ist der entschei-
dende Punkt.

Das Geschaftsmodell neu erfinden,
»Re-engineering«, wie es im Busin-
ess-denglisch offiziell heiBt, ist, was
Druckereien tun missen, die in den
Digitaldruck einsteigen wollen. Aber
dieses Ein- und Umsteigen ist nur
der zweit- oder drittbeste Weg.

Der beste, der einzige, der wirklich
zu empfehlen ist, ist relativ einfach
auszusprechen und fiir Menschen
nebst ihrer etablierten Unterneh-
mungen so schwer zu tun, dass ihn
(von Ausnahmen abgesehen) kaum
einer wagt:

Man nehme eine Digitaldruckma-
schine und beginne sein berufliches
Leben von vorne und neu ...
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