Digitaldruck als blofe

Technik, dass lisst die

Briider Reto und Andre-

as Spiegel, vereinfacht
gesagt, eher »kalt«. Fiir sie ist Digi-
taldruck dennoch auf- und anregend:
»Es ist fir unser Unternehmen ein
eindeutiger Wachstumspfad«. Aber
nicht, weil sie immer mehr - im Sinne
von mehr Auflage, mehr Umfang -
drucken, sondern weil sie immer mehr
Auftrige bekommen, die sich um Mul-
tichannel-Marketing drehen. Und da-
rin eingeschlossen ist Digitaldruck ein
wichtiges Element. Nicht mehr, aber

auch nicht weniger.
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Impress media-+print, Egerkingen, als Prototyp eines Unternehmens »iiber den Druck hinaus«

Mit ihrer Philosophie haben sie, wie
sie selbstkritisch und symphatisch
offen bekennen, arge Zweifel, »ob
wir uns Uberhaupt noch als Drucke-
rei bezeichnen sollten«. Zwar stehen
vom Tiegel bis zur Offsetmaschine
allerlei »klassische« Gerate im Pro-
duktionssaal, allein, damit wird
eigentlich nur noch ein immer klei-
ner werdenden Umsatzanteil und
erst recht Umsatzzuwachs erzielt.
Reto Spiegel: »Wir sind inzwischen
eine klassische Service-Agentur fiir
Multichannel-Marketing mit ange-
schlossenen  Produktionsabteilun-
gen. Und einem guten Mix ausge-
suchter Kooperationspartner. Wir
fillen eine Liicke zwischen den typi-
schen Werbeagenturen, den groBen
Direct Mailern, den konventionellen
Druckereien und IT-Hausern oder In-
ternet-Agenturen. Weil wir diese
Faktoren kombinieren — auf hdchst
pragmatischem Wege, hocheffizient
und vor allem optimal interessant
fir die KMUs.«

Lern- und Strategieprozess

Da ist es fast nur noch eine Randno-
tiz wert, dass dieses Unternehmen,
dessen Geschaftsfiihrung sich die
beiden Briider Andreas und Reto
Spiegel teilen und das sie von ihrem
Vater, dem Griinder, (ibernommen
haben, einst eine klassische Akzi-
denzdruckerei, ein Kleinbetrieb war.
»GroB« im Sinne von hierarchisch ist
das Unternehmen immer noch nicht,
gut zehn Mitarbeiter, demnéchst
noch durch zwei neue Auszubilden-

de verstarkt, arbeiten an hoch spezi-
alisierten Aufgaben und dennoch
flexibel als Team zusammen. Was
Impress, am »zentralen Autobahn-
knoten der Schweiz«, Egerkingen, so
anders, vielleicht sogar so einzigar-
tig macht, ist die »Gemengelage«
der Leistungen. Diese konnte man
aus der Historie erklaren. Aber das
erklart nicht den Erfolg. Der kommt
aus »einem Lern- und Strategie-Pro-
zess, den wir voll und ganz auf das
abgestellt haben, was wir am besten
konnen.« Und gleichzeitig das
Gesplir dafiir, Chancen, die sich bie-
ten, konsequent zu nutzen: der
Zufall als Herausforderung.

Digitaldruck: ein Genre fiir sich

Irgendwann vor vielen Jahren ergab
sich die Chance, fir einen Stamm-
kunden die Mailing-Produktion in-
klusive Lettershop zu libernehmen.
Wie oft so iiblich: der Kunde fragte
nach immer mehr Leistung — weit
tiber das Drucken hinaus. Und damit
war man mit — damals noch einfa-

chen Formen — des Digitaldrucks
konfrontiert, den man im Hause in-
stallierte. Was seinerzeit nebuldse
Ahnung war, ist heute klare Gewiss-
heit: »Digitaldruck ist alles andere,
als beildufiges Geschaftc. Es ist ein
Genre fiir sich. Nicht der Technik we-
gen, sondern weil vor oder »rund
um den Digitaldruck« viel getan
werden muss und kann, damit er
wirkungsvoll eingesetzt wird. Nicht
bloB im Sinne hiibsch anzuschauen-
der Rasterpunkte, sondern als Mar-
keting-Werkzeug.

Digitaldruck nicht als Substitut, son-
dern als »Enabler«, so sehen die
Spiegels das Metier. »Daher meine
ich, klassische und Hardliner-Offset-
drucker sollten sich hiten, im Digi-
taldruck nur eine Produktionsschie-
ne zu sehen, die unrentable Offset-
produktionen noch im unteren Auf-
lagenbereich retten kann.« Bei Im-
press wei3 man, wovon man spricht:

Die Briider Andreas (links) und Reto
Spiegel haben Impress media+print
zum Dienstleistungsbetrieb fiir
Druck und Marketing ausgebaut.




»Es hat viele Jahre gedauert, ist aber
jetzt um so gefestigter, da wir uns
das Vertrauen der Kunden erarbeitet
und bewiesen haben, dass unsere
Service-Palette fir Marketingtrei-
bende von zahlbarem Vorteil ist.«
Und so ist aus der ehemals typi-
schen Akzidenz-Druckerei im besten
Sinne ein »Akzidenz-Digitalmedien-
Fullservice-Dienstleister« geworden,
der ebenso Webportale program-
mieren und etablieren kann wie
Marketingkampagnen und -ziele
von Kunden in konkrete Medienpro-
duktionen verwandelt — auf Papier
oder im Web.

Das fiihrt zu kuriosen und weit aus-
einander liegenden Einschatzungen
durch den Markt: ein Teil der bisheri-
gen Kunden betonen im Namen Im-
press media+print die zweite Voka-
bel (»Ihr seid ja eigentlich Drucker«)
und die anderen Kunden nehmen
eher beildufig zur Kenntnis, dass
man auch gewisse Offsetdrucke her-
stellt. Lax gesagt, »was unsere Mar-
keting-Kunden aber nicht stort«.

Internet als Messlatte

Gelernt haben beide zusammen mit
ihren Kunden, »dass Impulse fiir die
Weiterentwicklung des Druckens
weniger aus der Printmedienindus-
trie selbst kommt, als vielmehr durch
das Web«. Reto Spiegel: »Die Flexi-
bilitat des Internets ist die Messlatte
fiir digitalen Druck«. Ein kerniger
Satz, den er durch viele Beispiele,
durch viele Auftrdge belegen und
untermauern kann.

Er und sein Bruder Andreas sehen in
Print und Web keine Konkurrenz,
sondern »eindeutig eine Erganzung,
ein Mit- und Nebeneinander. Und
zwar zum Wohle des modernen Mar-
keting.« Sie fiihren vor allem ein Ar-
gument an, dass in dieser Form
zumindest selten zu héren, aber um
so wahrer ist: »Marketing-Auftritte
und die gewahlten Medien sind ein-
deutig eine Altersfrage. Junge Men-
schen achten weniger auf Formen
und Formalien. Ab einem bestimm-
ten Alter, man konnte die Grenze bei
ungefahr 30 Jahren setzen, mochten
die Menschen »wert-schatzender«
angesprochen werden. Und dafiir
sind Mailings beispielsweise besser
geeignet als e-Mails«.

Print alleine bringt keine
Kundenbindung

Ein Zweck-Argument? »Keineswegs,
weil unsere Kunden und wir uns in
diesem Punkt einig sind und viele
diese und andere Effizienzkriterien
beachten und nutzen wollen, sind
wir eben mehrgleisig. Wir kénnen
aus den Datenbestanden sowohl
das eine wie das andere generie-
ren.« Interessant auch die feste
Uberzeugung, »unsere Kunden wer-
den immer kompetenter in medialen
Fragen. Sie wissen durch raffinierten
Umfang mit IT langst, was man mit
Daten machen kann. Ein grafischer
Dienstleister, der nicht mitwachst,
wird es schwer haben.« Was ein-
schlieBt, dass man bei Impress dem
munteren Tempo allerlei Entwick-

Die Spiegels sehen den Digitaldruck nicht als
Substitut, sondern als »Enabler«. Und in Océ hat
man wohl einen Partner gefunden, der die Philo-
sophie des Unternehmens mittragt.

lungen von Media-Asset-Manage-
ment bis zu international verteiltem
Drucken viel Positives abgewinnen
kann. In Form einer standig erwei-
terten Leistungspalette.

Zu der, wie erwdhnt, Digitaldruck
aus dem Haus Océ gehort. Warum
0cé? »Weil deren Beratung und
konzeptionelle Betreuung so gut ist.
Ohne uns zu drangen hat uns die
Mannschaft von Océ Schweiz wirk-
lich gut bewusst machen kdnnen,
welche vermehrten Mdglichkeiten
wir haben, wenn wir sie strategisch
angehen. Das fiel bei uns auf frucht-
baren Boden. Es entsprach unserer
bisherigen Geschaftspolitik und hat
so gesehen als Verstarkung ge-
wirkt«.

Und da die Technik stimmt, die opti-
sche wie technische Druckqualitat
top ist, war die Sympathie wohl
gegenseitig. In ihrer jiingsten auf die
grafische Industrie zielende Marke-
ting-Initiative hat Océ (siehe den
Beitrag auf den nachsten Seiten)
Impress fir die ersten zehn »Quality
Print Center« ins Boot geholt. Ein
Netzwerk, von dem sich Reto Spie-
gel vor allem auch auf internationa-
ler Ebene kiinftig Impulse und Kol-
aborationen erhofft.

»Kann sein, dass wir Exoten sind.
Wahr ist aber auch, dass Print allei-
ne keine Kundenbindung mehr
gibt.« Und die Zahlen beweisen ein-
deutig, dass sich das Wachstum und
die Rentabilitdt des Unternehmens
eindeutig durch Dienstleistungen
sowie die Konzeptions-, Kreations-
und Datenaufbereitungsphase vor

dem Druck generiert.
Druck ist dann gut, wenn er
flexibel ist

Also »Abschied vom Offsetdruck«
bei Impress? So ganz scheinen Reto
und Andreas Spiegel die Hoffnung
nicht aufgegeben haben. »Falls es
einmal mittelformatige offsetquali-
tatsnahe  Digitaldruckmaschinen
gibt, die auch bei kleineren Druckvo-
lumen wirtschaftlich und bezahlbar
sind, dann ware das ideal«. Aber, so
schatzen sie, »da mussen wir wohl
noch eine drupa langer drauf war-
ten«. AuBerdem, so Andreas Spiegel,
»wird der Termin sowieso immer do-
minanter gegeniiber dem Preis. Der
muss stimmen, aber die Kurzfristig-
keit der Produktion ist von entschei-
dender Bedeutung«. Daher leitet er
auch seine Vision ab: »Druck ist
dann gut, wenn er flexibel ist«.
Doch bis dahin werden sie ihre Kom-
petenz in Sachen Digital-Fullservice-
Marketing so weit ausgebaut ha-
ben, dass Druck zur Beilaufigkeit
wird. Als Prototyp der »Generation
Beyond Printing«.

Weil jeder Autofahrer in der Schweiz
weiB: in Egerkingen trennen sich die
Wege. Und fiihren doch immer zum
Ziel.

> www.impress.ch
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