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reisbrecher durch Sammelform

ls Druck&Medien vor zehn Jahren erstmals 
rschien, war der Online-Druck in Deutsch-

and noch kaum entwickelt. Er wurde aber 
chnell zum die gesamte Branche prägenden 
eschäftsmodell. Anne König, Professorin 
n der Beuth-Hochschule Berlin, beantwortet 
ragen von Thomas Fasold über die Anfän-
e und die Potenziale für die Zukunft.
ruck&Medien Juli/Aug
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Welche Entwicklungen haben den 
Ausschlag gegeben, dass sich das 
Online-Drucken in den vergange-
nen zehn Jahren derartig dyna-
misch entwickeln konnte?
Da kam vieles zusammen. Aus-
schlaggebend war die Erfindung 
von Online-Konfiguratoren, also 
die Möglichkeit, Drucksachen 
Schritt für Schritt über einen 
Browser für Laien zu beschreiben 
und damit bestellbar zu machen. 
Diese Basis der heutigen E-Com-
merce-Software von Online-Dru-
ckereien tauchte erstmals auf der 
Drupa 2000 auf. „Die Dotcoms 
kommen“, titelte die Branchen-
presse. Firmen mit für uns damals 
merkwürdigen Namen wie 
httprint, noosh oder printcafé 
tauchten mit Marktplatzangebo-
ten auf. 

Ihr Geschäftsmodell beruhte 
darauf, Provisionen zu kassieren, 
wenn sie Druckereien und Kun-
den zusammen bringen. Um den 
anfragenden Kunden mehrere An-
gebote von dem Marktplatz ange-
schlossenen Druckereien zukom-
men zu lassen, mussten die Kun-
den ihre Anfrage strukturiert in 
einem Onlineformular beschrei-
ben. Das Geschäftsmodell war 
zum Scheitern verurteilt, da es in 
dem Moment, wo sich Kunde und 
Druckerei gefunden haben, kei-
nen Grund mehr gab, den nächs-
ten Auftrag auch über den Markt-
platz zu platzieren. 

Auch die Druckereien waren 
nicht begeistert, von der niedrigen 
Marge noch was an Händler abzu-
geben. Aber faktisch haben diese 
ust 2014
Jungunternehmer die Online-Be-
schreibung von Standarddrucksa-
chen erfunden – und damit die 
Grundlage für Onlinedruck-Kon-
figuratoren.

Dass die Dynamik sich dann so 
enorm entfalten konnte, liegt hin-
gegen an etwas gänzlich anderem: 
An den großen Kosteneinspa-
rungseffekten durch den Druck in 
Sammelformen. Der Sammel-
formdruck ist technisch uralt. Wel-
cher Drucker hat nicht immer da-
von geträumt, den nächsten Auf-
trag wenigsten mit dem gleichen 
Papierformat drucken zu können, 
statt alles wieder umzurüsten, also 
ähnliche Aufträge in eine rüstzeit-
reduzierende Druckreihenfolge zu 
kriegen, oder, noch besser, statt 
mehrere Nutzen zu ziehen, mehre-
re Aufträge auf einen Bogen zu le-
gen. Aber solche für den Sammel-
formdruck geeigneten Aufträge 
fanden in der Vor-Internetzeit 
nicht zusammen. 

Nun, das stimmt nicht ganz, es 
gab Ausnahmen: In Großstädten 
wie Berlin hat beispielsweise La-
serline auch schon in der vorinter-
netisierten Zeit versucht, Kunden 
bekannt zu machen, dass die Dru-
ckerei zum Beispiel jeden Don-
nerstag Briefpapier auf 90 Gramm 
pro Quadratmeter in 4c in 
1000-er-Staffeln drucken wird. 
Wer seine Filme zeitlich und qua-
litativ so abgab, dass sein Auftrag 
mitlaufen konnte, bekam wesent-
lich günstigere Preise. Ich erinnere 
mich auch an das Geschäftsmodell 
einiger Druckereien im Bücher-
druck, wo es ganz Wochen gab, in 
denen zum Beispiel nur Papier mit 
2,2-fachem Volumen und nur ei-
nem Bogenformat in der Maschi-
ne war – und in diesem Zeitslot 
war der Druck auf genau diesem 
Papier dann günstiger.

Aber nur durch die Standardi-
sierung von Standarddrucksachen 
und deren Online-Konfiguration 
war das Zusammenfinden ähnli-
cher Kundenwünsche und damit 
die Kosteneinsparung durch den – 
wie ich ihn nenne – „Sammel-
ormeffekt“ möglich. Nur durch 
en Sammelformeffekt wurden 
ie Online-Druckereien Preisbre-
her – weil sie Kostenbrecher wur-
en.

arum konnte gerade in Deutsch-
and der Online-Druck ein so star-
es Wachstum erzielen?
ls Druckerin, Druckingenieurin, 

ädagogin und heutige Professo-
in wäre mir am liebsten, belegen 
u können, dass das an unseren 
ut ausgebildeten Fachkräften 
iegt. Da ist, glaube ich, tatsächlich 
iel dran. Wichtiger ist aber der je-
eils einzelne unternehmerische 
ut und das betriebswirtschaftli-

he Talent, sich aus dem Tal der 
ränen sinkender Umsätze befrei-
n zu können und kluge Koopera-
ionen einzugehen. 

Auch die Tatsache, dass die 
eutschen Bogenoffsetdruckma-
chinenhersteller mit fast 90 Pro-
ent Marktanteil den Weltmarkt 
eherrschen, aber alle hier in 
eutschland noch ihre industriel-

e Heimat haben, hat sehr viel zur 
ynamik beigetragen. Die ersten 
ogenoffsetdruckmaschinen im 
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eweils nächsten größeren Format 
tanden und stehen meist hier in 
eutschland. Die Maschinenbau-

ngenieure begleiten den Aufbau 
or Ort in den Online-Druckerei-
n, bis ihre Beta-Maschine unter 
roduktionsbedingungen die 
arktreife erlangt. Es ist viel 

eichter, einen deutschen Maschi-
enbauingenieur davon zu über-
eugen, in einer deutschen Dru-
kerei drei Monate neben seinem 
aby zu stellen, bis es die Kinder-
rankheiten ausgeschwitzt hat, als 
agen wir mal das gleiche in Süd-
merika zu machen. Er kann hier 
enigstens am Wochenende nach 
ause fahren. Hinzu kommt die 
ähe zu den führenden Weiterver-
rbeitungsmaschinenherstellern. 

ibt es Anhaltspunkte für das in 
er Branche häufig ausgesproche-
e Urteil/Vorurteil, dass die On-

ine-Druck-Entwicklung durch 
ubventionen, untertarifliche Be-
ahlungen und schlechte Arbeits-
edingungen getragen wird?
s kann gut sein, dass Effekte der 
iedervereinigung zu Beginn ei-

e Rolle gespielt haben. Drucke-
eien im Osten haben mit Subven-
ionen in einem Markt mit Über-
apazitäten weitere Kapazitäten 
ufgebaut – konnten aber nur mit 
umpingpreisen und dann auch 
chnell mit Dumpinglöhnen Auf-
räge akquirieren. Wenn man sich 
ber anschaut, mit wie vielen Mil-
ionen von Venture Capital Fir-

en wie Amazon oder Zalando 
ochgepäppelt werden – Firmen, 
ie Jahre lang nur rote Zahlen 
chrieben oder schreiben, dann ist 
er Subventionseffekt im Online-
ruck mehr als harmlos. Wer das 
ls wesentlichen Grund sieht, 
ucht einen Schuldigen. Mensch-
ich verständlich, aber sachlich 
alsch und unternehmerisch rück-
ärtsgewandt. Der Hauptgrund 

ür die wesentlich niedrigen Preise 
er Onlinedruckereien sind die 
iedrigeren Kosten durch den 
ammelformeffekt. Das kann man 

eicht selbst nachrechnen: Wenn 
ich mehrere Kleinaufträge einen 
ogen teilen, dann sind die Kos-

eneinsparungen bei der Platten-
erstellung und beim Rüsten 
norm. Das kann je nach Auftrag 
is zu 40 Prozent ausmachen – bei 
leichen Personal- und Investiti-
nskosten.

elche Geschäftsmodelle sind im 
nline-Segment die erfolgreichs-

en ?
m tollsten ist es, wenn drei Din-

e zusammen kommen: Ein Pro-
ukt mit hoher Nachfrage, mit ho-
em Sammelformeffekt (also 
öglichst klein und kleine Aufla-

e) und dass ich es als „first mo-
er“ ernst meine mit dem Pro-
ukt. Es nutzt nichts, wenn ich ei-
e gute Idee habe, aber dann nicht 
Ausschlaggebend war die Erfindung von Online-Konfi-
uratoren, also die Möglichkeit, Drucksachen Schritt für 
chritt über einen Browser für Laien zu beschreiben und 
amit bestellbar zu machen. Diese Basis der heutigen 
-Commerce-Software von Online-Druckereien tauchte 
rstmals auf der Drupa 2000 auf.“
ur Person

nne König

 Alter: 55, verheiratet
Ausbildung: Buch- und Offsetdru-
ckerin, Druckingenieurin, Diplom-
Pädagogin
Position: Professorin für die Be-
triebswirtschaftslehre in der 
Druck- und Medienbranche, 
Beuth-Hochschule, Berlin
 Hobbys: Reisen, reiten und gärt-
nern
Juli/August 2014 Druck&Medien
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▶
 systematisch in das Marketing, in 
den Online-Auftritt und seine 
Usability auf für Laien, in die Pro-
zess- und in die Produktverbesse-
rung investiere. Dann werden an-
dere die Idee abkupfern und ihre 
Umsetzung besser machen als ich.
Leider ist man mit den klassischen 
Bogenoffsetdruckprodukten nicht 
mehr „first mover“. Da haben die 
großen deutschen Onlinedrucke-
reien einen Erfahrungs- und Kun-
denschatz aufgebaut, der ihnen 
weiteres Wachstum und damit 
noch günstigere Kostenstrukturen 
beschert. Leider ist es im Online-
druck wie bei vielen E-Business-
Geschäftsmodellen: Größe wird 
belohnt.
Wenn ich Unternehmerin wäre, 
würde ich also ein Produkt suchen 
mit hoher Nachfrage und hohem 
Sammelformeffekt. Wenn die Welt 
individualisierte Kronkorken 
bräuchte, würde ich mich mit ei-
nem Getränkehersteller zusam-
men tun, in einen LFP-Drucker 
investieren, lebensmittelgerecht 
ust 2014
auf große Bleche drucken, und die 
Kronkorken in pickfeinen saube-
ren Prozessen dem richtigen Ge-
tränk zuführen. Die Logistik möge 
dann DHL, UPS und Co. überneh-
men.

Welche Auswirkungen hat das 
verschobene Druckvolumen hin 
zum Online-Druck auf die Ge-
samtstruktur der Druckbranche?
Ich gehe davon aus, dass ein Drit-
tel des Marktvolumens in den On-
linedruck geht, und dass es wieder 
mehr Großdruckereien geben 
wird. 

Große Online-Drucker benötigen 
die Kooperation mit kleineren 
Spezialisten. Ist das ein nachhalti-
ges Überlebensmodell für kleine-
re Druckdienstleister?
Nein. Wenn das Produkt richtig 
gut läuft, dann werden die großen 
Online-Druckereien eigene Ferti-
gungskapazitäten aufbauen. Rich-
tig Geld verdient man mit großer 
eigener Wertschöpfung und stän-
diger Prozessoptimierung. Und 
richtig Geld brauchen die Großen, 
um den Vorsprung international 
halten zu können. 

Wird sich der Online-Druck wei-
terhin so dynamisch entwickeln 
wie im ersten Jahrzehnt? Wo lie-
gen Potenziale, wo Wachstums-
grenzen?
Die Personalisierungswelle ist aus 
meiner Sicht eine Welle, die wie-
der abflauen wird. Wer freut sich 
heute wirklich noch über einen 
Golfball mit eigenem Konterfei? 
Das wird irgendwann normal, und 
nervt vielleicht sogar. Auch die 
Debatte um den Datenschutz wird 
dazu beitragen.
Wachstumspotential gibt es aber 
trotzdem. Es muss ja nicht Auflage 
1 sein. Der Onlinedruck ist im Ver-
gleich zum Digitaldruck viel dyna-
mischer gewachsen, gerade mit 
leinen und mittleren Auflagen 
hne Personalisierung. Das größte 
achstum liegt in einer größeren 

rodukt- und Variantenvielfalt – 
nd ganz klar in der Internationa-

isierung, also im Export.

in Ausblicksversuch auf die 
ächsten 10 Jahre: Alles online, 
der was?
ein. Alle regelmäßig wiederkeh-

enden professionellen Geschäfts-
eziehungen, also Verpackungen, 
eitungen, Kataloge, Beilagen, 
erden auch zukünftig zwischen 
rofessionellen Ein- und Verkäu-
ern ohne Online-Konfiguratoren 
bgewickelt. Aber für die tausen-
en von Laieneinkäufern wird es 

n 10 Jahren heißen: Alles, was es 
icht online gibt, gibt es auch 
icht. In 10 Jahren werden diese 
aieneinkäufer gar nicht mehr 
issen, was eine Druckerei ist. Für 

ie gibt es dann einfach nur noch 
rucksachen, als wäre das eine 
andelsware.
as ist aber auch eine Chance: Es 

iel Potential, Dinge zu erfinden, 
ie Laieneinkäufer „entdecken“ 
nd dadurch erkennen, dass sie sie 
aben möchten. ■
Für die Tausenden von Laieneinkäufern wird es in 10 
ahren heißen: Alles, was es nicht online gibt, gibt es 
uch nicht. Sie werden gar nicht mehr wissen, was eine 
ruckerei ist. Für sie gibt es dann einfach nur noch 
rucksachen, als wäre das eine Handelsware.“




