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Print ist demokratisiert!

Die Digitalisierung ver-
spricht uns ein hohes MafB
an Komfort und Lebensqua-
litat. Alles soll Dank Nullen,
Einsen und Vernetzung ein-
facher und giinstiger wer-
den. Betrachten wir die On-
line-Druckereien, dann
stimmt dies sogar. Online-
Drucker, die in Sammelfor-
men schnell und giinstig
standardisierte Drucksa-
chen liber das Internet ver-
treiben, haben den Druck in
vielerlei Hinsicht demokrati-
siert.

Die Hurden fur fachfremde Auftrag-
geber sind deutlich gesunken. Tief-
greifende Kenntnisse dartber, wie Druck-
anfragen zu formulieren und Druckauf-
trage abzuwickeln sind, werden nicht
mehr zwingend benétigt. Potenzielle
Kunden mussen sich beim Telefonat mit
der Druckerei nicht mehr als véllig ah-
nungslos outen. Templates fur die Ge-
staltung von Drucksachen werden online
zur Verfgung gestellt und kénnen di-
rekt im Browser editiert werden — aus-
gebildete und kostspielige Grafiker wer-
den hiermit obsolet. Durch den Sammel-
druck, standardisierte Produkte und Pro-
zesse kénnen die Onliner heute unglaub-
lich glinstige Preise realisieren: 10.000
Flyer im Offsetdruck fur 30,00 Euro? Sol-
che Preise waren vor dem Zeitalter der
Online-Drucker und Sammeldruckfor-
men nicht denkbar. Selbst kleine, wenig
finanzkraftige Unternehmen, wie der Fri-
seur an der Ecke, kdnnen sich heute ge-
druckte Kommunikation leisten.

Die Online-Druckereien haben den
Zugang zu Print demokratisiert. Selbst
absolute Laien kbnnen heute ohne Gra-
fiker und Experten Drucksachen gestal-
ten und kostengunstig einkaufen. Wo
friher noch teure Experten gefordert
waren, genligen heute ein paar Klicks,
um Gedrucktes ohne Fachkenntnisse zu
gestalten und glinstig einzukaufen. Die
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Kreation und Beschaffung von Print ist
hiermit tatsachlich demokratisiert. Die
Online-Drucker haben meiner Meinung
nach viel dazu beigetragen, dass Ge-
drucktes auch im digitalen Zeitalter noch
eine hohe Nachfrage erféhrt.

ABER WAS IST EIGENTLICH DIE
KEeHRsEITE DER MEEDAILLE?

Was ich in meiner Berufspraxis und in
den entsprechenden Gruppen der ,,s0-
zialen” Netzwerke sehe ist, dass sich
Kreative zunehmend am Angebot der
Onliner orientieren und ausrichten. Viele
mochten alles ber das Internet abwi-
ckeln und fragen gezielt nach Online-Dru-
ckereien. Der zwischenmenschliche Kon-
takt ist unerwlnscht und Print ist fur
viele Auftraggeber nur noch ein Beschaf-
fungsprozess. Das Druckprodukt selbst
spielt bei der Kreation bestenfalls eine
untergeordnete Rolle. Nicht wenige
Agenturinhaber denken, dass Print et-
was ist, was einfach nur abzuwickeln ist
und auch von glnstigen Praktikanten
organisiert werden kann. Und sie liegen
richtig, wenn sie ausschlieBlich Stangen-
ware verkaufen mochten. Aber: Hier ge-
hen Welten an drucktechnischen Még-
lichkeiten, Verkaufschancen und Kom-
munikationsmdglichkeiten verloren! Mit
Kreativitat, die ja von Werbern erwartet
wird, hat das nichts am Hut. Print Pro-

duktioner, also echte Experten, die in
der Lage sind, gedruckte Kommunika-
tion kongruent zu einer Botschaft zu
entwickeln, sind in Agenturen nur noch
selten anzutreffen.

Der zwischenmenschliche Kontakt ist
zunehmend unerwiinscht. Print wird zum
Beschaffungsprozess degradiert.Und soll
es doch ein individuelles Druckprodukt
sein, welches nicht online bestellt wer-
den kann, dann haben die lokalen und
spezialisierten Betriebe mit unvollstandi-
gen Anfragen zu kdmpfen. Die Quote
der Druckanfragen, die direkt in ein An-
gebot gewandelt werden kénnen, ist
verschwindend gering. Druckerei-Kun-
den sind selten in der Lage, Spezifikati-
onen und Anforderungen fachgerecht
zu formulieren. Technische Abhangigkei-
ten und Unmdglichkeiten sind unbe-
kannt. Mit den angelieferten Druckda-
ten sieht es oft nicht besser aus — auch
diese sind in vielen Féllen fehlerbehaftet.

Druckanfragen und Druckdaten sind
uberwiegend fehlerhaft. Schon grund-
legende Fachkenntnisse potenzieller Auf-
traggeber gehen also verloren, bzw. wa-
ren diese nie vorhanden. Hinzu kommt,
dass die grafische Industrie hoch inno-
vativ ist und und standig mit neuen Még-
lichkeiten begeistert, die bei den Krea-
tiven unterm Radar bleiben. Heute sind
im Digitaldruck Anwendungen méglich,
die vor einigen Jahren noch undenkbar
waren. Hochwertige Druckveredelungen
sind in Kleinstauflagen wirtschaftlich
sinnvoll umsetzbar. Die Palette bedruck-
barer Substrate war nie groBer. Perso-
nalisierungen, Individualisierungen und
Serialisierungen sind auf der technischen
Ebene Gberhaupt kein Problem mehr.
Lediglich die Nachfrage fehlt, denn was
bei den Online-Druckereien nicht ange-
boten wird, ist fur viele schlicht nicht
existent. Es wird einfach tbersehen, dass
die Onliner nur einen ganz kleinen Aus-
schnitt aller heute in unserer Branche
machbaren Produkte und Technologien
darstellen. Kreative und Werber, die maB3-
geblich an der Entwicklung von Druck-
sachen beteiligt sind, machen es sich
zunehmend bequem. Das Potenzial von
Print wird nicht im Ansatz voll ausge-
schopft.
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Gute Gestaltung tragt allzu oft Stan-
genware statt einen MaBanzug. Das kann
auch nicht im Sinne der Grafiker sein,
die ihr Werk ganz gewiss lieber Uber ein
maBgeschneidertes Druckprodukt pra-
sentieren mochten. Wer sich im techni-
schen Bereich einer Druckproduktion un-
sicher fuhlt, geht verstandlicherweise
dorthin, wo es kuschelig und bequem
ist. Und hier gewinnt ganz klar das An-
gebot der Online-Druckereien, die von
diesem Mangel profitieren. Und das ist
leider ein sich selbstverstarkender Pro-
zess. Die Bequemlichkeit fiihrt uns in eine
Abwartsspirale, Wissen und Fertigkeiten
gehen verloren und werden nur unzu-
reichend Gber Technologien ersetzt. Oder
anders ausgedrlckt: Wer kann heute
noch ohne Navi navigieren und StraBen-
karten lesen? Use it or lose it.

Wir brauchen mehr Print-Experten, die
nicht von einer Software ersetzt werden
kénnen und in der Lage sind, maBge-
schneiderte Print-Kommunikation zu ent-
wickeln. Und es benétigt kreative Mit-
spieler, die verstehen, welche Mehrwerte
ein gut konzipiertes Druckprodukt liefert
und die fahig sind, ihre Auftraggeber
hiervon zu Uberzeugen. Denn dort, wo
digitale Prozesse im Online-Druck versa-
gen, fangt der ganze SpaB doch erst an.

UND WARUM IST DAS SO?
Als ausgebildeter Drucker, Industriemeis-
ter Printmedien und studierter Druck-
techniker habe ich das Bildungssystem
unserer Branche quasi durchgespielt. Was
ich Gber Druck- und Veredelungstechno-
logien, Produktentwicklung, buchbinde-
rische Mdglichkeiten oder die Druckbran-
che an sich in den unterschiedlichen Bil-
dungseinrichtungen gelernt habe, war
schlicht mangelhaft. Und ich spreche hier
Uber die technischen Disziplinen. In den
kreativen Berufen sieht das noch deut-
lich finsterer aus. Das Bildungssystem
halt mit den neuen Anforderungen und
Maglichkeiten einfach nicht Schritt.

Lehrende Experten, die den notigen
Uberblick und tiefgreifende Fachkennt-
nisse haben, fehlen. Die Rahmenlehr-
plane sind ltickenhaft und unvollstan-
dig. In den Betrieben selbst wird leider
zu oft nur das vermittelt, was den eige-
nen technischen Mdglichkeiten ent-
spricht. Im Job fehlt dann oft die Zeit
und Motivation, um sich Expertenwis-
sen anzueignen.

Viele Kreative und Entscheider wissen
wenig daruber, wie gedruckte Kommu-
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nikation zu entwickeln ist, um das ge-
wilnschte Kommunikationsziel zu errei-
chen. Viele Studien belegen eindeutig,
wie wirksam Gedrucktes sein kann, wenn
es ,richtig” gemacht wird. Dieses Wis-
sen muss schon in der Konzeptionsphase
und bei der Entwicklung von analogen
KommunikationsmaBnahmen mit ein-
flieBen, um tberdurchschnittliche Res-
ponsequoten, erfolgreiche Kampagnen
und Produkte realisieren zu kdnnen. Die-
ses Vorgehen erfordert tiefgreifendes
und interdisziplindres Wissen Uber die
Werbepsychologie, die Druckbranche
und deren Moglichkeiten. Nur wer weil3,
wie machtig haptische Kommunikation
sein kann, wird erkennen, dass Content
eben doch nicht alles ist.

Papier ist nur ein simpler Trager von
Informationen? Das kann so sein, muss
es aber glicklicherweise nicht. Wer ak-
tuelle Studien im Bereich der Multisen-
sorik studiert, der wird feststellen, dass
es schlicht fahrlassig ist, Print nicht ent-
sprechend einer Botschaft, Marke oder
eines Produktes zu entwickeln. Hier geht
unglaublich viel Geld und Potenzial ver-
loren! Leider ist das bei Vielen noch nicht
angekommen. Der Wille zur Spezialisie-
rung auf Print ist selten vorhanden, die
Notwendigkeit wird nicht erkannt. Es
geht ja auch ohne tiefgreifende Kennt-
nisse. Digitale Medien erscheinen ohne-
hin attraktiver.

Dann sind da noch die vielen Drucke-
reien, die leider viel zu selten beratungs-
stark sind und sich selten an komplexen
Produktionen interessiert zeigen. Einige
wenige Drucker haben die Zeichen der
Zeit erkannt, spezialisieren sich auf maB-
geschneiderte Drucklésungen und bera-
ten Uber die eigenen technischen Mdg-
lichkeiten hinaus. Sie Gbernehmen damit
quasi den Job des Print-Produktioners.
Und ganz offensichtlich geht es diesen
Betrieben gut. Es ist unserer Branche zu
winschen, dass noch viel mehr Drucker
auf diesen Zug aufspringen. Denn dahin
wird die Reise hoffentlich gehen: weg
vom standardisierten Massendruckmarkt,
hin zu maBgeschneiderten Lésungen.

Ich sehe hier ein groBes Vakuum und
eine Abwartsspirale. Ja, die Online-Dru-
cker haben den Zugang zum Markt ex-
trem vereinfacht und demokratisiert. Fir
das Angebotene braucht es keine Exper-
ten mehr. Kunden verlassen sich zuneh-
mend auf das Angebot der Onliner und
schenken Print abseits der Standards
kaum noch Beachtung.
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Print wird zum Logistikkanal, zum rei-
nen Informationstrager degradiert, fur
den kein Expertenwissen notwendig ist.
Wir werden Uberschwemmt mit lieblo-
sen, standardisierten und unterentwi-
ckelten Drucksachen. Es wird immer
schwieriger, in dem Meer gedruckter
Kommunikation aufzufallen. Noch mehr
und ahnlich einfallslos zu drucken kann
keine Antwort sein. Sicher ist: Individu-
elle, maBgeschneiderte Druckprodukti-
onen sind mit komplexen Gedanken und
Kreativprozessen verbunden. Hinzu
kommt dann noch die technische Di-
mension. Dieser anspruchsvolle Vorgang
wird auch in Zukunft nicht von Software
abgedeckt werden, denn hier versagt
schlicht die Technik.

ALSO, BRAUCHEN WIR NOCH
DRuck-EXPERTEN?

Ich bin fest davon Uberzeugt, dass wir
gerade durch die Demokratisierung von
Print mehr Druck-Experten bendtigen.
Agentur- und Druckereikunden werden
kunftig verstarkt nach Drucksachen fra-
gen, die im Meer einfallsloser und un-
terentwickelter Kommunikation einen
besseren Dienst verrichten, als die Stan-
dardkost, die kostenglinstig und mit ein
paar Klicks online bestellbar ist. Aber wir
stecken in einem Dilemma, denn spezi-
alisiertes, interdisziplindres Expertenwis-
sen im Druckbereich ist kaum zugdng-
lich. Niemand erklart den Kreativen, wie
sie ganz konkret und systematisch ana-
loge Kommunikation im Sinne einer Bot-
schaft, eines Produkts und einer Marke
entwickeln kénnen. Und auf der ande-
ren Seite haben wir wenige Marktteil-
nehmer, die sich fur Print aufrichtig be-
geistern, Potenziale und Chancen erken-
nen und bereit sind, in Bildung zu inves-
tieren. Bleibt also alles beim Alten? Oder
wird Print noch haufiger von der Stange
kommen? Holen die Bildungsinstitute
auf? Gibt es in absehbarer Zukunft Tech-
nologien, die auf Knopfdruck faszinie-
rende Produkte entwickeln?

Das alles ist nicht absehbar. Fir mich
steht jedoch fest, dass etwas zu unter-
nehmen ist. Daher leiste ich meinen Bei-
trag in Form eines Ratgebers. Mit ,, Print
by Design” (Arbeitstitel) mochte ich dar-
legen, wie sich Print im Designprozess
berlcksichtigen lasst, um eindrucksvolle,
faszinierende Druckprodukte zu entwi-
ckeln, die bei Kunden, Kreativen und
Konsumenten gleichermaBen gut an-
kommen.



