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Wer zur drupa fihrt,
sollte gewappnet sein
gegen verbalen Unrat,
sinnloses Geschwitz und
vor allem nichtssagende
Marketing-Spriiche.

Das ist stresshemmend,
wirkt gegen eingeiibte
Argumentationskeulen
und selbst gegen pseudo-
fachliche Redeschwall-
Anfille. Was man dazu
wissen sollte, haben wir
in sieben Regeln
zusammengefasst.
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Selten wurde eine Messe der
grafischen Kiinste mit solcher
Spannung erwartet wie die kom-
mende drupa. Natiirlich der tech-
nischen Neuerungen wegen. Die
gibt es zwar zu jeder Messe, denn
dafiir sind Messen schlieRlich da.
Diese drupa soll aber auBerdem
wieder Schwung in die druckende
Branche bringen.

So, wie seit iber 20 Jahren schon.
Prompt hat sich die Diisseldorfer
Messe zur drupa 2016 etwas Be-
sonderes einfallen lassen, sich ein
neues Erscheinungsbild verpasst
und neben dem scheinbar nicht
zu vermeidenden drupa-Song
auch einen neuen Slogan zuge-
legt. sTouch the future< heiBt es
2016 ganz selbstbewusst. Damit
grenzt sich die Messe uniiberseh-
bar von Vorgangermessen ab.
Denn 1990 beispielsweise hiel es
vollig altmodisch und altbacken:
»Zukunft zum Anfassenc.

Spdtestens jetzt sollten Sie er-
kannt haben, worauf es hinaus-
laufen kdnnte: alter Wein in
neuen Schlauchen. Denn seit es
die drupa gibt (ndmlich seit 1951),
hat sich unglaublich viel und den-
noch wenig verandert. Wenn ich
gefragt werde, was denn der liber
allem schwebende Trend der
kommenden drupa ist, gibt es fiir
mich eigentlich nur eine einzige
Antwort: Farbe kontrolliert
und wirtschaftlich aufs Papier
bringen. Und daran hat sich seit
Jahrzehnten nichts gedndert —
auch wenn wir inzwischen andere
Techniken einsetzen.

Deshalb diirfte es zwischen all
dem verbalen Altbier und den
neu sprudelnden Technik-Drinks
schwer sein, herauszufinden, was
denn nun wirklich schmeckt und
wichtig ist. Deshalb sollte sich nie-
mand ohne dieses Blitz- und
Uberlebenstraining in die Hohle
der grafischen Léwen wagen.

Komplexe Technik simpel

Wer wissen will, was ihn auf der
Technik-Orgie drupa in Sachen
Publishing, Prepress, Workflow,
Druck, Digitaldruck, Weiterver-
arbeitung, Print 4.0 und derglei-
chen mehr erwartet, dem sei ge-
raten — quasi zur Ubung — vorher
einmal seinen Kindern, den En-



keln, der Oma, den Kollegen oder
auch sich selbst einmal zu erkla-
ren, was ein Smartphone ist. Wie
das Ding funktioniert, was man
damit alles machen kann, warum
es auch im Internet surft, warum
der bisher gewohnte MP3-Player,
das Navi oder auch die digitale
Kamera nicht mehr vonnéten ist
- weil man ja ein smartes Telefon
hat.

Wem dies gelingt, der weiR auch,
was es heilt, komplexe Technik
simpel darzustellen. Wem nicht,
der weiB, was die Verkaufer, Bera-
ter und Instruktoren auf der dru-
pa zu leisten haben. Sie miissen
die ganze Welt des Drucks und
der Medien in fiinf Minuten er-
klaren oder das, was keiner wis-
sen will, so interessant darstellen,
dass jeder befiirchtet, etwas zu
verpassen, wenn er nicht zuhort.
Wie schwer das ist, konnen Sie ja
in einem zweiten Selbstversuch
testen. Vielleicht mit einer solch
einfachen Frage wie »Was ist denn
eigentlich Drucken?« Tief Luft
holen, und los: »Also, Drucken ist,
ah, Drucken .., ja wie soll ich es
jetzt sagen? Drucken ist, ja, ..« Ja,
was denn? Sehen Sie!

Drucken ist, wenn hinten ordent-
lich strukturierte Seiten auf Pa-
pier rauskommen. Meist in Farbe.
Oder fachlich etwas konkreter:
Drucken ist Content plus Typo
plus Design plus Processing. Dru-
cken ist heute ein PDF-Workflow
mit Kundendaten, Drucken ist der
JDF-geschwangerte Datenfile,
Drucken ist Color Management.

Drucken ist Print und Finishing,
Drucken ist Prozessorganisation,
IT und Logistik. Aber ist das nicht
Informationstechnik? Ja, auch,
aber es ist auch Drucken.

REGEL I:

Wonach Sie fragen sollten

Sie ahnen, was unsere Beispiele
zeigen sollen. Je komplexer die
Materie ist, um so wichtiger ist es,
einigermalen vorbereitet und
strukturiert an einen Standbesuch
heranzugehen.

Bevor Sie sich zuquasseln lassen —
besser: Bevor Ihnen jemand etwas
erklaren will — sagen Sie ihm klipp
und klar, was Sie wissen wollen.
Sagen Sie der Person, was Sie be-
reits wissen und kennen. Das hilft
beiden Seiten. Erst dann konnen
lhnen seriose Beraterinnen und
Berater auch wirklich Rat und
Auskunft geben. Informationen
ohne Bezug auf lhr Vorwissen, auf
Ihre Fragen, Visionen, Wiinsche
oder Ideen sind einfach nur Infor-
mationsmiill, der Sie spatestens
beim dritten Standbesuch fix und
fertig machen wird.

Fahren Sie also nicht zur drupa
mit der Absicht, etwas zu finden,
sondern fahren Sie hin, um etwas
zu suchen. Namlich prazise Ant-
worten auf lhre ganz konkreten
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Fragen — nicht auf allgemeine Fra-
gen. Und denken Sie bei den Ge-
sprachen immer daran: Drucken
ist eine Funktion, Drucken ist Teil
einer Dienstleistung, aber kein
Gerit und auch keine bestimmte
Technik.

REGEL 2:

Sprechen Sie lhre Sprache

Wer zur drupa geht, sollte das
Worterbuch nicht vergessen!
Welches? Alle! Waren aber nur
Fremdsprachen zu iibersetzen,
lieBe sich das regeln. Doch Sie
werden mit Kauderwelsch ver-
wirrt, mundtot oder denkmiirbe
gemacht.

Natiirlich gehort Klappern zum
Handwerk. Das ist auch so lange
in Ordnung und tolerierbar, bis es
an die Schmerzgrenze geht. Die
ist schnell erreicht, wenn nur
noch im Marketing-Jargon kom-
muniziert wird und Substanz so-
wie Relevanz auf der Strecke blei-
ben. So verstehen etliche Drucker
schon lange nicht mehr, was eini-
ge Hersteller eigentlich von ihnen
wollen. Vollfarbdruck? Produkti-
onsdruck? Duplex? 500.000 Sei-
ten pro Monat? Was soll das?
Druckereien leben vom Drucken,
vom wirtschaftlichen Produzie-
ren, von Auflagen, nicht von
Click-Rates oder Einzelblatt-Pro-
duktionen.

Und Drucker sprechen nun ein-
mal eine andere Sprache als Bliro-
kaufleute. Sprechen Sie daher lhre
Sprache, die Sprache der Branche,
und lassen Sie sich nicht auf unge-
wohntes Terrain locken. >
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ABSTRAKTE BEGRIFFE
Natiirlich wollen wir
keine Verkdufer verun-
glimpfen, deren Tatigkeit
der Beratung abwerten
oder diesen Beruf gar in
Misskredit bringen. Denn
auch Sie, verehrte Leser,
sind ja zuweilen gezwun-
gen, Dienstleistungen
oder Produkte an die
Frau, an den Mann oder
den Kunden bringen zu
miissen. Und das gegen
starken Wettbewerb.
Deshalb kann dieses
Blitztraining maglicher-
weise helfen, Sie und den
Verkdufer auf der Messe
(oder danach) erst gar
nicht in die Verlegenheit
zu bringen, iiber vollig
abstrakte Begriffe zu dis-
kutieren, die sich selbst
die Damen und Herren
Marketing- und PR-Pro-
fis auch nur in miihseli-
ger Kleinstarbeit ausge-
dacht haben. Sollte es
dennoch einen AusreiB8er
geben, kann das nur da-
rauf zuriickgefiihrt wer-
den, dass es doch noch
gesunden Menschenver-
stand gibt.
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KEINE DISKUSSIONEN!
Verkaufer sind keine
Hard- oder Software-
Entwickler. Verkaufer,
Berater oder wer auch
immer, wollen lhnen die
Anwendung eines Sys-
tems naherbringen, die
Leistung eines Gerites
verkaufen. Aber alles,
was sich unter der
Haube« verbirgt, sind
Voraussetzungen, die
das Funktionieren der
Anwendung erst ermog-
lichen. Lassen Sie sich
deshalb nie auf eine Dis-
kussion iiber Vorausset-
zungen ein, sondern
erfragen Sie deren Aus-
wirkungen und Konse-
quenzen fiir lhr Unter-
nehmen. SchlieBlich
wollen und miissen Sie
damit Geld verdienen,
nicht der Verkaufer.
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REGEL 3:

Ignorieren Sie es

Nichts gegen Marketing, aber
auch Marketing sollte intelligent
sein und die Kunden respektieren,
statt sie als sddummes Kaufervieh«
zu missachten. Doch kluge Inhalte
sind vielfach sinnlosem Gelaber,
Worthiilsen und unsinnigen Flos-
keln gewichen, was schon im Vor-
feld der drupa via Fachpresse an
die Leser weitergegeben werden
sollte.

Wir garantieren Ihnen deshalb
schon jetzt, dass lhnen mindes-
tens 25 Mal am Tag Aussagen die-
ser Giite begegnen werden: »Mit
unserem System sind Sie in der
Lage, ihre Wettbewerbsfahigkeit
in einem preissensiblen Markt-
umfeld zu erhéhen.« Und: »Diese
bahnbrechende Technologie lie-
fert lhnen ein Differenzierungs-
merkmal vom Wettbewerb.«
Oder auch: »Unsere Lésung bie-
tet lhnen Wettbewerbsvorteile
und Maglichkeiten, neue Umsatz-
strome zu erschlieBen.«

Lassen Sie diese eingeiibten Sprii-
che einfach an sich abperlen.
Nicken Sie zustimmend und igno-
rieren Sie das Gelaber.

REGEL 4:

Stellen Sie sich dumm!
Dennoch wird der Verkaufer die
Augenbrauen hochziehen, Sie an-
schauen — und keinesfalls eine
Antwort, sondern ehrfiirchtiges
Schweigen erwarten.

Denn als Print-Service-Provider
missten Sie lhr Geschaftsmodell
doch erweitern, um schnell und
flexibel auf Kundenanforderun-
gen reagieren zu konnen. Gleich-
zeitig konnten Sie mit der Einfiih-
rung von erweiterten Dienstleis-
tungen lhren Kunden Mehrwerte
bieten, neue Chancen und neue
Gewinnstrome generieren.
Spdtestens jetzt sollten Sie einmal
nachfragen, was denn so unter
Mehrwert zu verstehen ist. Fra-
gen Sie jeden, der das Wort in
den Mund nimmt, was er damit
genau meint. Es wird ein ziemli-
ches Gestammel geben.

Wenn das mit der Erklarung des
Mehrwerts nicht auf Anhieb
klappt, wird man — ob man will
oder nicht — dariiber aufgeklart,
dass das Personal durch umfas-
sende Automatisierung von ar-
beitsintensiven Aufgaben entlas-
tet wird und sich nunmehr um
Tatigkeiten kiimmern kann, mit
denen sich Mehrwerte generieren
lassen.

Diese Schleife lasst sich (auch
mehrfach) und bis in die Abend-
stunden wiederholen.

Fragen Sie trotzdem. Sie laufen
zwar Gefahr, fiir einen dummen
Hinterwaldler gehalten zu wer-
den. Aber nichts Besseres kann
Ihnen passieren. Denn nur durch
einfache Fragen bringen Sie die

Alles- und Besserwisser dazu, zu
stottern und beim flinften Erkla-
rungsanlauf zuzugeben, dass dies
mit einem Satz gar nicht zu erkla-
ren ist. Eben. Ist es auch nicht!

REGEL 5:

Vergessen Sie all die Zahlen
Auch wenn die drupa eine an der
Technik orientierte Messe ist:
Technische Datenblatter sind so
ziemlich das Unwichtigste. Denn
die werden, bis die Maschine erst
einmal auf dem Markt ist, sowie-
so noch x Mal gedndert.

Fragen Sie also nie, welche Leis-
tungsmerkmale sich hinter einer
Technik verbergen. Fragen Sie,
was das System fiir Sie tun kann.
Fragen Sie nach dem Lern- und
Bedienungsaufwand zur Erledi-
gung lhrer — und wirklich nur
Ihrer Aufgabenstellungen.

Der Preis ist die interessanteste
Nebensache einer Investition.
Fragen Sie nie nach dem Kauf-
preis, sondern nach der Leistung
des Systems, die Sie in Umsatz
ummiinzen kénnen! Zu hinter-
fragen ist also nicht die Taktrate
der System-Leistung, sondern die
Taktrate Ihrer Zahlungs-Verpflich-
tungen.

Beliebtes Messe-Verwirrspiel sind
auch Statistiken. Da wird Ihnen
erzahlt, dass soundso viel Prozent
dies oder jenes einsetzen, um X
Prozent von was auch immer zu
erreichen. Hinterfragen Sie die
Zahlen. Ist die Statistik reprasen-
tativ, hat man nur zehn Kunden
befragt, ist sie neu, bezieht sie



sich auf das mittlere Europa oder
auf Asien? Und in welcher Rela-
tion steht sie?

REGEL 6:

Die Trends sind Farbe und IT
Die wichtigsten Trends dieser
drupa heiBen nicht etwa, wie viele
Glauben machen wollen, Digital-
druck oder Inkjet, sondern zum
x-ten Male: Farbe. Das ist einfach
so, seit die erste drupa 1951 ihre
Pforten 6ffnete. Und um nichts
anderes geht es auch 2016. Ganz
egal mit welcher Technologie
oder welcher Art von Druckma-
schine.

Farbe (vier oder mehr) und Papier
beschéftigen die Branche seit je
her und bestimmen die Messen in
Diisseldorf. Und IT bewegt die
Gemiiter, seit die ersten Compu-
ter Einzug in die Branche hielten.
Und das war im Vergleich zu an-
deren Industrien verdammt friih!
Elektronische Satzsysteme stan-
den in den 1980er Jahren auf den
Wunschlisten und die riesigen Re-
prosysteme konnten alleine schon
ihrer Preise wegen den Eindruck
vermitteln, Farbe sei eine Doma-
ne fiir Spezialisten der grafischen
Industrie. Wenige Jahre haben je-
doch geniigt, um Farbbildsyste-
men {iberschaubare Dimensionen
und Preise beizubringen. Schuld
daran waren die iiberproportional
gestiegenen Leistungswerte der
Computertechnik.

Dieser Beitrag erschien schon einmal vor
einer drupa: 2004 im >Druckmarkt< mit
Texten von Hans-Georg Wenke und Klaus-
Peter Nicolay. Wir haben das Layout nach-
gebaut, den Text an einigen Stellen verdn-
dert. Aber sonst ist beim »Blitztraining
gegen Messestress< vieles beim Alten ge-
blieben.

Dieser Schwenk in die Vergangen-
heit ist aber nur deshalb interes-
sant, weil es sich permanent wie-
derholt. Die bis vor wenigen Jah-
ren noch schier unbezahlbaren
Serversysteme samt Plattenkapa-
zitat sind heute auf einem Level
angelangt, bei dem man iiber das
eine oder andere Gigabyte nicht
mehr nachdenkt.

Im Gegenteil: Sie sind das, was
Druckereien in Zeiten einer tota-
len Vernetzung bendtigen, um
mit ihren Kunden sinnvoll zu
kommunizieren und deren Daten
zu erhalten. Derartige Systeme
sind die Voraussetzung dafiir, dass
in der Vorstufe von Druckereien
iberhaupt ganze Kataloge ausge-
schossen und per CtP zur Druck-
maschine gelangen. IT hat auch
den Digitaldruck erst méglich ge-
macht und wird die Entwickler
nicht ruhen lassen.

Denn wer sich zum Ziel gesetzt
hat, vernetzbare Systeme zu
bauen, die auch dem verwegens-
ten Drucker zur Verwirklichung
selbst kiithnster Ideen verhelfen,
dem ist jede Steigerung der Per-
formance mehr als recht.

Und bevor wir es vergessen —
nicht nur Elektronik und Mecha-
nik, sondern auch die Chemie hat
sich weiter entwickelt. Deshalb
schlieBlich:

REGEL 7:

Es geht um Emotionen

Druck ist heute mehr als Druck.
Zwar heiRt Druck bei vielen Ma-
schinenherstellern noch immer in
erster Linie Druckmaschine, doch
dienen diese Systeme und deren
Komponenten nur dem kontrol-
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lierten Einfarben von Papier und
immer mehr auch anderer Be-
druckstoffe. Texte, Farbe und Bil-
der sind aber nicht die einzigen
Elemente, die bei Druckproduk-
tionen zu beachten sind — das
Papier, dessen Struktur und Hap-
tik, Veredelungen, Lacke und
Duftnoten haben bei vielen
Drucksachen einen gleichen, zum
Teil sogar hoheren Stellenwert.
Denn bei Drucksachen geht es
um Emotionen!

Deshalb kann und darf man sich
nicht nur einfach auf den Druck
beschranken, sondern muss die
volle Bandbreite der Moglichkei-
ten mit einbeziehen. Und die hei-
Ren neben drucktechnischer
Machbarkeit Dienstleistung und
héchstmoglicher Nutzen fiir die
Kunden und andere Menschen.
Fir die drucken wir namlich.

VERSTANDEN?

Und wenn Sie wieder zu
Hause angekommen
sind, erkldren Sie doch
einmal lhrer Frau (oder,
verehrte Damen, lhrem
Mann), was lhnen der
Verkaufer auf der Messe
erzdhlt hat. Wenn lhr
Partner es versteht, kon-
nen Sie sicher sein, es
auch selbst verstanden
zu haben.
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