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Imaging und Print
wachsen zusammen

Die Digitalisierung hat Print und Imaging zusammen-
gebracht. Fir jede der beiden Branchen ergeben sich neue
Geschaftsmodelle. Wer kann diese Marktchancen besser

nutzen, und weshalb?

er Fachzeitschriften aus dem Print-

und dem Imaging-Bereich regelmassig
liest, dem fillt auf, dass die gedruckten Mei-
nungsmacher iibereinstimmend feststellen:
Druckindustrie (Print) und Fotografie (Ima-
ging) tiberschneiden sich immer mehr. Und
dies lisst sich am Beispiel des Fotobuchs gut
aufzeigen, wird dieses — in den letzten Jahren
stark gewachsene — Printprodukt sowohl von
Druckereien wie auch von Fotofinishern an-
geboten. Ein bekannter Anbieter ist die Book-
factory, integriert in die renommierte Buch-
binderei Burkhardt (BuBu); sie gehort zu den
Pionieren im Fotobuchgeschift. Auch wenn
verschiedene Druckereien hier Flagge zeigen,
ist dieser neue Zweig im Drucksachenmarkt
fest in der Hand von Imagingfirmen. So ist der
grosste Schweizer Fotobuchproduzent ifolor
(ehemals Photocolor Kreuzlingen) ein fith-
render Fotofinisher, der weit tiber die Grenzen
hinaus tatig ist.

Hannes Zaugg

Digitalisierung als

gemeinsamer Nenner

Wo liegen eigentlich die Gemeinsamkeiten
von zwei so unterschiedlichen Firmen wie
Bookfactory und ifolor? Die Antwort ist sim-
pel: Mit der Digitalisierung haben die friiher
getrennt nebeneinander her marschierenden
Branchen einen gemeinsamen Nenner gefun-
den. Doch wihrend diese in der grafischen
Branche in kleinen Schritten Einzug hielt, ging
der Wandel von der analogen zur digitalen Fo-
tografie rasch vor sich. Vor allem die Fotofini-
sher verloren innerhalb weniger Jahre ihre
hauptsichliche Einnahmequelle, die Produk-
tion von Einzelbildern. Sie mussten sich rasch
nach einem Ersatz umsehen und fanden im
Fotobuch einen (ersten) neuen Umsatztrager;
die Chance wurde erkannt und wegen des
rasanten Marktverlusts im Bilderbereich von
vielen Firmen ebenso geschwind besetzt. Ha-
ben die Fotofinisher dadurch die besseren
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Das Zusammenwachsen von Imaging

und Print ermdglicht vollig neue Geschaftsmodelle
wie beispielsweise die Erstellung von individuellen
Fotobiichern. (Bild: cewecolor)

Karten in der Hand? Es sind weniger die oben
kurz skizzierten Marktverinderungen, welche
die Fotofinisher in die Poolposition brachten,
als die besseren Marktkenntnisse. Die haupt-
sichlichen Abnehmer von Fotobiichern sind
die Konsumenten, und in diesem Markt ken-
nen sich die Fotofinisher besser aus. Zudem
spielt im Geschiftsmodell das technische
Know-how eine Nebenrolle: Die Druckvorla-
gen werden vom Konsumenten selbst erstellt
und die Produktion verlduft weitgehend auto-
matisch; wichtig ist zudem, dass der gesamte
Prozess von der Bestellung bis zum Versand
und zur Verrechnung beherrscht werden
muss — wie beim Fotofinishing. Der grafische
Betrieb dagegen ist es gewohnt, als Spezialist
nur einzelne Arbeitsschritte zu offerieren, und
dies vorwiegend in einem fremden Markt. Zu
viele Ver-anderungen und zu grosse Heraus-
forderungen fiir die meisten grafischen Un-
ternehmen.

Auftraggeber und Nutzer

werden selbststandig

Fast wichtiger als die technischen Ande-
rungen in Form der Digitalisierung sind die
verdnderten Gewohnheiten bei den Nutzern;
hier liegt auch der Kern in dem immer wie-
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der angesprochenen Strukturwandel. Der
Auftraggeber schaltet sich heute in die Produk-
tion ein und der Endverbraucher, fiir den die
Kommunikationsmittel eigentlich gedacht
sind, wartet nicht mehr (allein) auf neue In-
formationen, sondern holt diese nach Bedarf
selbst. Hier ist der Hebel fiir ein neues Ge-
schiftsmodell anzusetzen: Der Kunde muss in
den Arbeitsprozess (besser) einbezogen wer-
den. Beim Fotobuch etwa macht er alle Vorar-
beiten selbst. Dazu stellt ihm der Produzent
eine Software zur Verfiigung, mit der er seine
Druckvorlage — einfach und gut — erstellen
kann.

Erfolgreiches Geschiften hingt kiinftig
von diesen zwei zentralen Fragen ab: Wo liegt
(in meinem Fall) die ideale Schnittstelle zum
Auftraggeber? Was ist zu tun, damit der Infor-
mationsnutzer direkt in die Kommunikation
eingreifen kann?

Das Web als Informations-

und Arbeitsplattform

Bei der Beantwortung beider Fragen spielt
das Web eine wichtige Rolle: Mit dem Auf-
traggeber kann iiber das Web bestens kom-
muniziert und/oder konnen Unterlagen aus-
getauscht werden. Das Internet eignet sich
jedoch auch als Arbeitsplattform, die bei-
spielsweise erlaubt, dass beide Seiten am sel-
ben Auftrag arbeiten konnen. Bei grosseren
und regelmaissig wiederkehrenden Drucksa-
chen wird dies immer wichtiger, wie die jiings-
te Praxis eindriicklich beweist. Vor allem jene
Druckunternehmen sind erfolgreich, welche
ihren Kunden Losungen anbieten, die auf ihre
Bediirfnisse abgestimmt sind. Das beinhaltet
nicht nur die passende Software, sondern
auch die richtige Unterstiitzung, vom Coa-
ching der betroffenen Mitarbeiter (beim Kun-
den) iiber Aushilfen in speziellen Fillen (etwa
bei der Korrektur) oder bei Engpidssen bis
zum Support, wenn Probleme mit der Soft-
ware auftauchen. Dabei zeigt sich deutlich,
dass die heute intensiv diskutierten Web-
2Print-Solutions keine vorgefertigte Technik

beinhalten, die ab Stange gekauft werden
kann, sondern eine individuelle Losung dar-
stellen, die von Fall zu Fall erarbeitet werden
muss.

Die gedruckte Information wird vielfach
zusitzlich ins Web gestellt, von wo sie ein an-
gesprochener Nutzer (so etwa der Skifahrer,
welcher am kommenden Wochenende in die
Berge fahren will) nach Bedarf und Belieben
(in diesem Fall die Hotelliste) herunterladen
kann, weil dieser nicht warten will, bis ihn die
gewiinschte Information per Post erreicht.
Die Interaktion, das aktive Eingreifen des Nut-
zers in den Kommunikationsprozess, ist eine
der wesentlichsten Verinderungen bei den In-
formationsgewohnheiten. Am Beispiel des ge-
planten Ski-Wochenendes lisst sich dies gut
darlegen. Uber das Web konnen nicht nur die
Unterkunftsmoglichkeiten eingesehen wer-
den, diese konnen in gleicher Weise direkt be-
stellt und bezahlt werden. Eine wesentliche
Vereinfachung, die auch den Printunterneh-
mer betrifft, der weniger Drucksachen produ-
zieren wird (im genannten Fall Hotelpros-
pekte, Bestellformulare, Geschiftsdrucksa-
chen) und dafiir Ersatzleistungen suchen
muss, beispielsweise im Imagingbereich.

Drei Fragen an drei Pioniere

im Print- und Imagingbereich

Lassen wir nun noch jene Personen zu
Wort kommen, die sich mit neuen Geschifts-
modellen im Print- und Imagebereich befas-
sen und diesbeziiglich tiber umfassende Pra-
xiserfahrung verfigen.

Der Fotoexperte

Kurt Freund von Imaging-Power und Ser-
vices kommt aus dem Imagingbereich, befasst
sich als Unternehmer und Berater intensiv mit
den Auswirkungen der Digitalisierung — auch
im Printbereich. Er kann am besten abschit-
zen, in welcher Weise Fotografen und andere
Fotospezialisten den grafischen Fachleuten
iiberlegen sind. Jedes Bild ist ein Einzelpro-
dukt, meint der Imagingexperte, mit dem

sich der Fotofachmann separat auseinander-
setzt. In der grafischen Branche ist das Bild
dagegen lediglich Teil einer Drucksache. Im
digitalen Workflow kommt der Druckvorla-
generstellung sowie der Dateniibertragung
grosse Bedeutung zu. Woher nehmen die Fo-
tofinisher dieses Know-how? Dazu stellt Kurt
Freund fest, dass sich der digitale Workflow
sehr ver-einfacht hitte und deshalb schnell
erlernbar wire. Zudem sei dieser niher am
Imaging-prozess und daher fiir die Print-
fachleute eher ungewohnt. Der Fotokiosk
gibt den Konsumenten die Moglichkeit, ein-
zelne Fotos und auch einfache Fotodrucksa-
chen an Ort selbst zu produzieren; Kurt
Freund vertreibt solche Fotokioske auch an
Druckereien, welche damit die Laufkund-
schaft ansprechen.

Damit werden die Kunden zwar zu Kon-
kurrenten, erldutert Kurt Freund, bisherige
Auftrige gehen verloren. Anderseits kommen
aktive Auftraggeber in das Unternehmen, wo
sie auch Druckauftrige generieren. Oder es
sind potenzielle Neukunden, die mit dem
Printunternehmen in Kontakt treten. Jeden-
falls beweisen diese (in der Regel) Kleindru-
ckereien damit ihre Innovationsfihigkeit, was
fiir das Image forderlich ist. Aus digitalen Bil-
dern entstehen auch anspruchsvollere Druck-
sachen, beispielsweise Kalender oder Gruss-
karten, die dann im Produktionsbetrieb gefer-
tigt werden.

Der Digitaldruck-Pionier

Ein Vordenker in Richtung neuer Ge-
schiftsmodelle ist Nicolas von Miihlenen von
Edubook. Frith befasste er sich mit dem Di-
gitaldruck und wie sich dieses Printverfahren
gewinnbringend einsetzen lisst. Mit seiner
Edubook ist er speziell im Weiterbildungsbe-
reich titig: ein Angebot von kompletten Lehr-
paketen (bestehend aus Lehrheftern, Ordnern
mit Einzelblittern und Biichern), das er in der
notigen Zahl zu Studienbeginn an den ge-
wiinschten Ort liefert. Was fiir eine Bedeu-
tung hat fiir ihn als Digitaldrucker der ersten

Thomas Freitag, CEO der Buchbinderei Burkhardt
und Verantwortlicher fiir die Fotobuch-Tochter
Bookfactory.
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Nicolas von Miihlenen, CEO von Edubook, einem
der ersten Anbieter digitaler Gesamtlésungen von der
Bestellung bis zur individuellen Auslieferung.

Kurt Freund, international tatiger Berater im
Imagingbereich und Vertreiber von Fotokiosken in
Europa — so auch an Schweizer Druckereien.
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Stunde der Imagingbereich? Im Bereich «book
on demand» ist bis heute Imaging kein grosses
Thema, stellt Nicolas von Miihlenen klar fest:
«Wir planen kurzfristig auch keine entspre-
chenden Investitionen. Wir sehen mehr
Potenziale in der variablen Aufbereitung von
Inhalten fiir Schulbticher, aber noch ohne
Personalisierung. Wir umschreiben diese
Dienstleistung mit content on demand.»

Die Edubook bietet zusitzlich Logistikleis-
tungen an. Lisst sich damit eher Geld verdie-
nen als mit Auftrigen aus dem Prepress-Be-
reich? «Nein, dem ist nicht so», meint der
Edubook-Chef. «Die Logistik ist zwar fiir un-
ser Angebot von integralen Gesamtlgsungen
sehr wichtig. Doch ist die Marge in der Logis-
tik eher bescheiden.» Welche Rolle spielt fiir
die Edubook das Web: Ist das Internet bedeu-
tender als Informationstrager oder als Ar-
beitsplattform (beispielsweise zur Bestel-
lungsentgegennahme)? Das Web ist gemaiss
Nicolas von Miihlenen fiir die Edubook sehr
wichtig. Sie betreibt seit Jahren verschiedene
eigenentwickelte, browserbasierte Bestell-,
Abwicklungs- und Abrechnungsapplikatio-
nen. Primdre Anwendung sind die Abwick-
lung von kleineren Digitaldruckauftrigen
und die Organisation und Steuerung von so-
genannten Semesterauslieferungen fiir Schu-
len. Brancheniibergreifend kénnen die Kun-
den pro Lehrgang und pro Klasse Fachbiicher,
Skripte und iibrige Unterlagen via Web zu-
sammenstellen und bestellen. Wichtig ist das

Web auch fir die Datentibermittlung (via
FTP-Server) und die Organisation von Ar-
beitsprozessen, erldutert Nicolas von Miihle-
nen. Deshalb ist in unserem Alltag das Web
nicht mehr wegzudenken.

Der Innovator

Kehren wir zu den Fotobiichern zuriick
und bitten den Verantwortlichen der Book-
factory um ein letztes Statement. Thomas
Freitag ist Geschiftsfithrer der Buchbinderei
Burkhardt, die sich mit dem Fotobuch auf das
Gebiet des «book on demand» vorgewagt hat
und damit erfolgreich ein neues Geschiifts-
modell praktiziert. Zuerst sein Verhiltnis zum
Imagingbereich: Wie kann ein Produktions-
betrieb Fotobiicher herstellen, ohne iiber spe-
zielle Erfahrungen in der Bildbearbeitung zu
verfiigen?

«Der Fotofinishing-Markt hat sich stark
gewandelt», gibt Thomas Freitag zur Antwort
und verweist damit auf die sich bietende
Marktchance. Und er fiihrt weiter aus: «Durch
die Digitalfotografie hat sich die Nutzung der
Bilder komplett verandert: Auch die Hobby-
Fotografen speichern ihre Bilder heute auf
dem PC zu Hause; dabei verlieren sie vielfach
die Ubersicht oder gar frither oder spiter die
Daten. Die Moglichkeit, die eigenen Bilder
iibersichtlich in einem Buch zu prisentieren,
wurde daher im Konsumenten-Markt sehr
gut aufgenommen. Die Bildverarbeitung wird
durch die ausgekliigelte Fotobuchsoftware

tibernommen, welche die Bookfactory ihren
Kunden zur Verfiigung stellt. Dabei werden
die Bilddaten in einem standardisierten Work-
flow automatisch aufbereitet und nach der
Ubermittlung bei der Bookfactory digital ge-
druckt. Der Kunde bearbeitet also die Bilder
und bekommt diese, sofern sein Bildschirm
auf das Kalibrierungsbild abgestimmt ist, ge-
nau jene Abbildungen, die er sich gewiinscht
hat. Das Kalibrierungsbild kann tibrigens kos-
tenlos auf www.bookfactory.ch bestellt wer-
den.»

Wenn der Arbeitsablauf weitgehend ver-
einfacht ist, wozu dient dann noch die buch-
binderische Erfahrung?

«Das Know-how des Buchbinders ist bei
der Einzelbuchherstellung neben der Funk-
tionalitit der Software ausschlaggebend fiir
ein gutes Produkt», meint Thomas Freitag.
»Bedruckte Deckentiberziige mit einer einge-
mitteten Riickenzeile und ein perfektes Off-
nungsverhalten sind nur zwei der entschei-
denden Kriterien.»

Was wird in fiinf Jahren die Haupttatigkeit
von BuBu/Bookfactory sein? Ist die Bezeich-
nung Buchbinderei dann noch gerechtfertigt?
«Natiirlich bleibt die Bezeichnung Buchbin-
derei», erwidert Thomas Freitag schmun-
zelnd. «Unser Kerngeschift ist die Buchbinde-
rei in allen Facetten, auch wenn die urspriing-
liche Aufgabe durch neue Geschiftsfelder wie
das Fotobuch erginzt wird.»
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