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INHALTSVERZEICHNIS

Im Kampf um den Druckplatten-
markt wird kräftig investiert und
akquiriert. Agfa kauft den italieni-
schen Plattenhersteller Lastra, Creo
kauft in den USA dazu und Agfa
sowie Fujifilm investieren in neue
Fertigungsstraßen. Gleichzeitig gibt
es zahlreiche Ankündigungen von
prozessfreien Platten. Lesen Sie
»Das große Fressen« ab Seite 6.

Was bringen die neuen Standards
für den Druck, welche Auswirkungen
haben diese auf den Proof und die

gesamte Qualitäts-
sicherung und welche
Werkzeuge und Hilfs-
mittel lassen sich ein-
setzen? Druckmarkt
befragte Florian Süßl,
Director Technology

bei Meta Design, Berlin. Die Antwor-
ten finden Sie ab Seite 12.

Vieles spricht dafür, dass die drupa
eine »JDF-drupa« wird. Wenige
Wochen vor der Messes des Jahres
berichten wir über praktische An-
wendungen in verschiedenen Be-

trieben in Deutschland, Österreich
und der Schweiz, die mit unter-
schiedlichen Lösungen arbeiten. Die
Pilotanwender: ab Seite 22.

Veredelung und Verpackungsdruck
steht immer mehr im Blickpunkt,
denn hier ist
Wachstum mög-
lich. Als per-
fekte Show
inszenierte
Günter Thomas
das Know-how
seiner Unternehmen. »Höchstvere-
delung oder Rock’n Print« lesen sie
ab Seite 30.

Dutzende, hunderte Male im Jahr hören wir von Druckereibesitzern oder
Geschäftsführern, das so genannte office-nahe Drucken wäre nicht ihr
Metier. Mit den Digitaldrucken, der ganzen Arie von Personalisierungen, den
Vervielfältigungen scheußlicher Powerpoint-Präsentationen hätten sie
»nichts am Hut«. Das kann man angesichts grandioser, schnell druckender
und formatgroßer Offsetdruckmaschinen gut verstehen. Diese Einstellung
interessiert aber den Menschen als solchen nicht – und schon gar nicht die
Business-People. Aber gerade hier hat sich längst etwas etabliert, was
immer mehr Drucker in ihren Auftragsbüchern spüren, ohne dass in einem
konkreten Fall ein Zusammenhang herzustellen wäre.
Wer sich heute für ein höherwertiges Produkt interessiert, wird meist vom
Anbieter zu einer Vorführung, Präsentation oder zu einem Gespräch einge-
laden. Wie selbstverständlich klappen dann Laptops auf, werden Beamer
eingeschaltet, man präsentiert Lösung und Ware digital. Anschließend wer-
den die Präsentationsblätter gedruckt verteilt. Ein paar Word-Blätter oder
Excel-Listen formulieren das Angebot, dokumentieren die technischen
Daten und listen die Preise auf. Diese Unterlagen werden dem Kunden über-
geben. Und alle sind zufrieden, weil es jeder für normal und gut hält.
Außer dem Drucker. Der druckte nämlich früher Prospekte. Prospekte heißen
heute www-Domain oder Powerpoint-Präsentation. Der Drucker druckte
auch Preislisten. Preislisten werden heute in Word oder Excel geschrieben.
Er druckte Datenblätter. Datenblätter stammen heute direkt aus der Kon-
struktionswerkstatt. Es wurden technsiche Pläne gedruckt. Pläne plottert
man heute. Und was bedeutet das? Und Visitenkarten werden per Laser-
printer hergestellt – was ist denn auch schlimmes dabei? Es sind eben
Drucksachen, die Daten bereithalten. Und keine Drucksachen mehr, die für
Glanz und Gloria stehen.
Jeder Druckerei-Verantwortliche sollte mindesens einmal im Jahr für ein,
zwei Stunden mit der Bahn reisen, durch die Wagen der 1. Klasse gehen und
sich anschauen, welche Unterlagen Menschen heute als »Business-Tools«
betrachten. Sie sind, fast ohne Ausnahme, digital gedruckt, kopiert oder
gleich über Memosticks oder HotSpots als Datei kopiert. Gedruckte Pros-
pekte und vor allem gedruckte Preislisten findet man äußerst selten. Die
einzigen Drucksachen im Zug sind die kostenlosen Zeitschriften, für die sich
nur selten jemand interessiert.
Nicht mein Metier? Wenn Druckereien von sich behaupten, sie wären Spe-
zialisten für Prospekte und Preislisten, für Präsentationsmaterialien und
Poster, dann müssen sie zur Kenntnis nehmen, das längst »das Volk«, die
Business-People, in diesem Metier tätig sind. Sie drucken sich das, was sie
benötigen, schnell und unkompliziert selbst. Und keinen stört es, wenn die
Zeilen nicht Register halten, die Farben nur annähernd so sind, wie sie sein
sollen. Akzeptiert wird heute eine Qualität, die mit »Drucken« im professio-
nellen Sinne nichts gemein hat,Aufgabe und Zweck aber vollständig erfüllt.
In Office-Printing einzusteigen ist deshalb für Druckereien kein Abstieg, son-
dern der Aufstieg auf einen Zug, der längst ohne sie abgefahren ist. Und der
mit Tempo weiterrollt, ganz egal, wie Drucker und Druckereien darüber den-
ken.

Klaus-Peter Nicolay

Hans-Georg Wenke
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