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rint und Künstliche Intelli -
genz – so viel vorweg – 

können sich hervorragend er -
gän zen und KI hat das Potenzial, 
den Automatisierungs- und 
Optimierungsprozess in Drucke -
reien auf ein neues Level zu 
heben. Allerdings hatte das dies -
jährige OPS vordergründig gar 
nicht so viel an Künstlicher Intel -
ligenz zu bieten. Denn es wurden 
eben nicht alle möglichen Pro - 
 

P gramme oder generativen KIs 
diskutiert und hinterfragt, wie sie 
zu bedienen sind oder was sie 
kosten. Stattdessen hatten die 
Veranstalter einen sehr guten 
Mix aus Themen gefunden, die 
das klare Bild einer Druckindus -
trie in der Transformation zeich -
neten.  
Wohl nicht zuletzt deshalb 
folgten die 285 Besucher dem 
Ruf nach München – aus rein 
menschlichem Interesse. 

Netzwerk für die  
On-Demand-Produktion 

Dies untermauerte 
Henrik Müller-

Hansen, Gründer 
und CEO des 
Softwareherstellers 

Gelato, in seiner Keynote nach -
drücklich, in der er feststellte, 
dass die Digitaldruckindustrie 
eine der spannendsten und dy -
namischsten Branchen der Welt 
ist. Schließlich seien digital ge -

druckte Prints überall zu sehen. 
Und welche Bedeutung Print 
generell hat, verdeutlichte er mit 
einem Vergleich: Die Musikin -
dus trie (die permanent im Ge -
spräch ist) ist gerade einmal  
41 Mrd. US-Dollar groß – die 
Druckindustrie kommt dagegen 
mit 847 Mrd. $ auf das 20-fache. 
Und sie werde in den nächsten 
Jahren um weitere 90 Mrd. $ 
wachsen. Dabei ging es ihm nicht 
um die exakte Zahl, sondern um 

Text Klaus-Peter Nicolay | Fotos: Nadja von Prümmer 

ONLINE PRINT SYMPOSIUM 2024 
DIE TAGE DER VERSCHWENDUNG 
SIND VORBEI 

Beim Online Print Symposium (OPS) 2023 lehnte sich der ARD-Digitalexperte Jörg Schieb mit 
seinem Statement, Künstliche Intelligenz sei die größte Innovation seit der Erfindung der 
Druckerpresse, ziemlich weit aus dem Fenster. Schließlich muss KI erst noch unter Beweis 
stellen, was sie in den einzelnen Branchen konkret leisten kann. Da ist es nur konsequent, dass 
sich das Online Print Symposium als internationale Leitveranstaltung im Online-Print weiterhin 
mit KI beschäftigt, nachdem sich die erste Aufregung verflüchtigt hat. So ging das 11. OPS vom 
14. bis 15. März 2024 unter der Headline ›Join the AI-Powered Print Revolution‹ im Science 
Congress Center München über die Bühne des Audi-Max. 

Jens Meyer (links) und Bernd Zipper moderierten auch 2024 
 das OPS – diesmal mit Late-Night-Talk-Charakter.
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den Dimensionsunterschied, der  
zeigt, dass Print in weiten Teilen 
der Bevölkerung massiv unter -
schätzt wird (offenbar nicht nur 
in Deutschland).  
So hat der digitale Druck inzwi -
schen Marktsegmente besetzt, 
die bis vor wenigen Jahren noch 
gar nicht als potenzieller Markt 
erkennbar waren. Dazu zählt 
Müller-Hansen neben Label, 
Verpackung und Büchern, die als 
Anwendung noch am ehesten 
absehbar waren, Textilien, Tape -
ten, Interior Design sowie perso -
nalisierte Geschenke und Deko, 
die als ›Drucksachen‹ noch im -
mer eher exotisch wirken. Die 
Klammer für all diese Produkte 
ist die On-Demand-Produktion 
samt Personalisierung. »Der 
Trend Mass Customization wird 
zum Triumph«, so der schwedi -
sche Unternehmer. 
Sein Unternehmen Gelato, das 
inzwischen 15 Jahre alt ist, stelle 
mit seiner Workflow-Software 
das weltweit größte Netzwerk 
für On-Demand-Produktions-
Hubs, erreiche lokale Produktio -
nen in 32 Ländern und unterhal -
te Partnerschaften mit mehr als 
130 Produktionszentren, die über 
fünf Milliarden Verbraucher er -
reichten. Gelato gestalte damit 
globale Lieferketten neu und 
trage dazu bei, den Übergang 
von der zentralisierten Massen -
produktion zur lokalen Produk -
tion auf Bedarf zu kanalisieren. 
»Dadurch werden Ressourcen 
eingespart, CO2-Emissionen und 
Transporte radikal reduziert, 
während die Rentabilität für die 
Partner steigt. Das ist intelligen -
ter, schneller und umweltfreund -
licher als traditionelle Massen -
pro duktion«, argumentiert Hen- 

rik Müller-Hansen und nannte 
drei Gründe, warum die Digital -
druckindustrie noch nie so gut 
für exponentielles Wachs tum 
positioniert war.  
Nach seinen Ausführungen sind 
das vier Makrotrends, die Demo -
grafie und die Produktion.  
 

KI ist keine Lösung, sondern 
ein Tool 
Zwar klingen die Makrotrends 
nicht besonders originell, da sie 
seit Jahrzehnten bekannt sind, 
dennoch sind sie Treiber für die 
Veränderungen der Branche. Für 
Müller-Hansen sind dies Per so -
nalisierung und Individualisie -
rung, Nachhaltig keit, die nur 
durch lokale und digitale On-
Demand-Produktion realisierbar 
sei, lokales Business im Handel 
und die Ära der ›Creators‹, die 
die Produktion auf Nachfrage 
anregten.  
»Die demografische Entwicklung 
hat einen großen Einfluss darauf, 
was, von wem und in welchen 
Mengen gekauft wird«, zitierte 
Müller-Hansen den US-ameri -
ka ni schen Ökonom Peter Dru -

cker und folgerte daraus, dass 
die Demografie das Wachstum 
im Digitaldruck ankurbele. Daran 
seien die Generation Z und die 
Millennials nicht unbeteiligt, da 
sie »kluge Einkäufer sind, eine 
sehr schnelle Lieferung erwarten, 
mit Computern und dem Inter -
net aufgewachsen sind und  
E-Commerce lieben«, sagte 
Müller-Hansen.  
Als dritten Punkt nannte er neue 
Produktionstechnologien, die 
das Wachstum im Digitaldruck 
ankurbeln und sich sehr schnell 
weiterentwickeln. Schließlich 
zählte er auch den 3D-Druck zu 
den Wachstumstreibern, dem 
ein explosionsartiger Anstieg bis 
2030 um den Faktor 6 auf etwa 
120 Mrd. $ vorhergesagt wird. 
Abschließend gab er den Besu -
chern des OPS 2024 noch drei 
Gedanken mit auf den Weg. 
»Erstens: Preiserhöhungen füh -
ren nicht zum Erfolg. Ich muss 
mein Unternehmen für den 
künf tigen Erfolg positionieren! 
Zweitens: Unsere Konkurrenten 
sind nicht die Drucker, sondern 
H&M, Zalando oder Ikea und an -
dere. Und drittens stehen neue 
Produktionstechnologien samt 
Software plus Künstliche Intelli -
genz für unsere Zukunft.«  

Wobei Henrik Müller-Hansen 

noch ergänzte: »Künstliche In -
telligenz ist keine Lösung, son -
dern ein Werkzeug«.  
 
Aufbruch in eine neue Ära 
des Drucks 
Nach der Keynote erwarteten 
die Besucher am ersten Tag des 
OPS traditionell den Vortrag von 

Bernd Zipper, CEO 
der zipcon consulting 
GmbH und seit Be -
ginn Mit veranstalter 
des Online Print Sym -

po siums. Er sprach in die sem Jahr 
von einer neuen Ära des Drucks 
und davon, dass wir noch nie so 
viele Möglichkeiten hatten, mit 
Print richtig gutes Geld zu ver -
dienen. Damit schloss er sich der 
positiven Grundein stellung von 
Henrik Müller-Hansen an, 
mahn te aber, dass wir verstehen 
müssten, welche Regeln sich 
geändert haben.  
»Mit Klagen über die Inflation, 
das Kundenverhalten, Energie- 
und Materialkosten oder Green -
washing kommt man nicht wei -
ter. Es geht auch nicht mehr um 
die Höhe der Print-Auflage, 
denn Print darf nicht länger das 
Image eines Wegwerf-Produktes 
mit sich führen. Es geht um den 
individuellen, echten Wert von 
Print. Denn das Zeitalter der 
Massenproduktion ist vorbei«, so 
Zipper. Stattdessen müssen wir 
uns nach seinen Worten mit 
Trends und Markttreibern wie 
neuen Inkjet-Technologien, 
Mass Customization, Nachhaltig -
keit und Social Commerce be -
schäftigen. »Dabei beschleunigt 
Künstliche Intelligenz praktisch 
jeden dieser Trends«, so Zipper. 
 
Erholung der Onlinedrucker  
Diese Trends machen sich in der 
Branche bereits bemerkbar. So 
spüren Druckereien schon seit 
einiger Zeit die Tendenz zu klei -
neren Auflagen, den Kosten -
druck und die Pflicht zu mehr 
Nachhaltigkeit – auch im On -
linedruck-Geschäft. 

Das ist in Deutschland mit Ab -
stand am weitesten entwickelt, 
was die Nutzung von Online-
Shops und Portalen für Druck-
Erzeugnisse angeht. Nach Ein -
schätzung von Bernd Zipper ist 
der Markt gut entwickelt und 
profitiert von einer erfolgreichen 
Digitalisierung in den Unterneh -
men, insbesondere im B2B-Be -
reich. Die Druckereien in den 
Niederlande, Großbritannien, 
Frankreich, Italien und Spanien 
holen bei der Digitalisierung von 
Infrastrukturen in den Unter -
nehmen auf und auch belgische, 
österreichische und Schweizer 
Druckereien entwickeln sich – 
langsamer, aber stabil. Polen 
profitiert bisher von niedrigen 
Personalkosten, weshalb zahl -
reiche Unternehmen Polen als 
Produktionsstandort nutzen. Der 
Online-Druckmarkt entwickelt 
sich dort stetig, aber im Ver -
gleich langsamer. 
Vor diesem Hintergrund haben 
sich die größten Onlinedrucker 
in D/A/CH nach dem Corona-
Knick gut erholt und sind weiter 
auf 2,35 Mrd. € gewachsen. Auch 
die Preise haben sich nach dem 
Energie- und Papierpreis-Schock 
2022 wieder beruhigt, wie der 
Zipcon Onlineprint Preis Index 
(ZOPI) belegt. 
 
Verantwortungsvolles 
Drucken 
Doch auch wenn die Branche die 
bisherigen Krisen überstanden 
hat, gibt es kein Business as usu -
al. »Die Tage der Verschwen -
dung sind vorbei«, stellte Bernd 

Zipper nach seinem Ausflug in 
das Zahlenwerk des Online -
drucks fest und baute eine Argu -
mentationskette auf, deren Ef -
fek te nicht jedem Drucker 
schme cken dürften. Sie sind je -
doch unabdingbar für den effi -
zienten Umgang mit Res sourcen, 
Abfallreduzierung, Kapazitäts ab -
bau, die Optimie rung der Pro -
duk tionsprozesse und bessere 
Gewinnspannen. 

   > 
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»Individualisierung ist das ›Neue 
Gold‹ und Print-on-Demand ist 
König. Es besteht also kein Zwei -
fel daran, dass in Zukunft weni -
ger gedruckt wird. Print wird 
aber wertvoller werden, wenn 
nach der neuen Formel ›Verant -
wortungsvolles Drucken‹ gehan -
delt wird«, sagte Zipper. Damit 
erhalte Drucken wieder einen 
neuen Wert und behaupte in 
einer vernetzten Welt seine 
Schlüsselposition.  
»Druck-Erzeug nisse überdauern 
die Zeit. Sie sind damit eine feste 
Konstante. Das lernen die Men -
schen gerade wieder«, sagte Zip -

per und schloss: »Die Nut zung 
aktueller Trends und die Anwen -
dung von KI sind die Grundlage 
für den Onlinedruck der Zu -
kunft.« 
 
Mutmacher im Wandel 
Online drucken war lange Zeit 
Garant für Erfolg in der Druck -
industrie, doch Krisen, Verände -
rungen der Lebensumstände 
gan zer Generationen und neue 
KI-Anwendungen stellen die Un -
ternehmen weltweit vor neue 
Herausforderungen. Onlinedru -
cker bekommen den Einfluss 
neuer Absatzkanäle zu spüren 
und suchen nach Antworten und 
Orientierung für die kommen -
den Jahre.  
Nach den ersten beiden Vorträ -
gen waren die Besucher des OPS 
auf die Trends und (durchaus 
auch positiven) Veränderungen, 
die der Branche bevorstehen, 
eingestimmt.  
Nicht alleine durch KI und auch 
nicht alleine durch das von 
Bernd Zipper ausgerufene Zeit -
alter des Mass Customization 
Print, denn der Begriff kann auch 
als Platzhalter gelten für Print-
on-Demand, Personalisierung 
und Individualisierung sowie das 
Dru cken kleinerer Einheiten. 
Was nicht heißt, dass nur noch 
Auf lage 1 gedruckt wird. Es wird 
weiterhin Zeitungen und Zeit -
schriften in vergleichsweise  
 

hohen Auflage geben, aber nur 
noch in Ausnahmefällen in Mil -
lionen-Dimensionen. Es wird 
auch weiterhin die Flyer in Auf -
lage 500 geben oder die perso -
nalisierte Direktmailing-Aktion in 
Auflage 100.000. Das ist ja nicht 
gerade eine kleine Auflage.  
Aber dazu wird neue Technik 
notwendig sein. Und alle Arbei -
ten werden früher oder später 
von Künstli cher Intelligenz 
durchdrungen sein.  
 
Daten als Produkt begreifen  
Denn die Modernisierung der 
Techniken und die Anwendung 
von Data Science, ML (Machine 
Learning) und KI ermöglichen 
wichtige kommerzielle und ope -

rative Anwenden, 
wie Dr. Sebas tian 

Klapdor schilderte. 
Für ihn sind Daten 
keine abstrakte Ma -

te rie, sondern wie Wasser: sau -
ber, leicht zugänglich und vital. 
»Daten sind unerlässlich, um den 
Wert von Künstlicher Intelligenz 
zu steigern, doch die meisten 
Unternehmen tun sich schwer 
damit, den Nutzen aus ihnen zu 
ziehen«, stellte er fest und for -
derte, Daten als Produkt zu 
sehen.  
Bei Vista, wo Dr. Klapdor als 
CTO/CDO Technologie- und 
Datenteams mit 800 Software -
ingenieuren, Datenwissenschaft -
lern und Analysten auf der gan -
zen Welt leitet, realisiert er die 
Philosophie. Schlüsselelement 
seiner Vision ist es, skalierbare, 
KI-basierte Datenprodukte in 
funktionsübergreifenden Teams 
auf einer Datengitterarchitektur 
zu entwickeln. Das setze aber 
voraus, dass alle im Team die 
gleiche Sprache sprechen und 
Silo-Denken überwinden. »Wir 
sitzen auf einer Daten-Goldmi -
ne«, sagt er, aber aus unstruktu -
rierten Daten lasse sich kein Nut -
zen ziehen. Erst durch den Ein- 
satz der Daten als wesentli cher 
Bestandteil der Unterneh mens -
kultur ließen sich be schleu nig te 

Prozesse, bessere Planung oder 
Kundenservices mit KI-ge stützter 
Interaktion erreichen.  
Dabei, so seine Erfahrung, liege 
zwischen den Erwartungen der 
Geschäftsleitung, dem Marke -
ting und der IT oftmals eine rie -
sige Kluft. Denn sein Team sei 
mit Lösungen für Datenverwal -
tung und -architektur, Fer tigung 
und Lieferkette, Omni channel-
Marketing, Preisgestal tung und 
Werbung, Design, für Kundener -
lebnis und Betreuung sowie Kun -
den- und Unternehmensleistung 
beschäftigt. 
»Dabei hilft KI, ist aber nicht für 
alles eine Lösung«, so Dr. Sebas -

tian Klapdor. 
 
Bilder durch KI klassifizieren  

Mit der Entwicklung 
einer KI für die Foto -
auswahl hat Thomas 

Beguin mit seinem 
Unterneh men Resnap 

im Jahr 2013 den etablierten 
Markt für Fotoprodukte gehörig 
durcheinandergewirbelt. Resnap 
klassifiziert eingegebene Bilder 
durch Algorithmen nach EXIF-
Fotodaten (Exchangeable Image 
File Format), Objekten, Qualität, 
Gesichtserkennung und den 
Emo tionen im Gesicht, um so 
einen emotionalen Wert zu er -
halten, nach dem die Bildauswahl 
getroffen wird. Mit der Foto -
buch-Software gelang Resnap die 
erste selbstlernende KI-Bildaus -
wahltechnologie, die in einem 
automatisierten Fotobuch gene -
rator eingesetzt wurde. »Die 
Ver kürzung der durchschnitt li -
chen Zeit für die Erstellung eines 
Fotobuchs von Stunden auf we -
ni ge Minuten hat den Markt 
völlig verändert«, schilderte er 
auf dem OPS.  
Dennoch verkaufte Beguin das 
Unternehmen 2017 an die albelli-
Photobox Group und will den 
Markt jetzt mit IXXI erneut auf 
den Kopf stellen. Dabei handelt 
es sich um ein patentiertes, mo -
dulares System für die Dekora -
tion von Wänden, das auf einem 

Kachelsystem beruht, bei dem 
sich die Verbraucher ihre Innen -
räume nach eigenen Wünschen 
zusammenstellen können. Sie 
können eigene Fotos oder lizen -
zierte Kunstwerke verwenden 
und haben die Mög lichkeit, die 
Kacheln so groß zu gestalten, wie 
sie möchten, und mühelos aus -
zu tauschen.  
Thomas Beguin sieht darin ein 
Design-Objekt aus individuellen 
Fotos, das den Foto-Markt er -
weitern soll. Er folgt mit IXXI 
dem Trend der Personalisierung, 
der vor allem Menschen zwi -
schen 25 und 50 Jahren anspre -
che. Denn was ist persönlicher 
als ein Foto? 
 
Fotos im Handumdrehen 
verbessern 
Offensichtlich sind Fotos ein 
sehr ergiebiges Feld für Künstli -

che Intelligenz. So 
beschäftigten sich im 
Laufe des Online Print 
Symposiums auch Ser -

vi Pieters von der 
Viesus AG, einer Aus gründung 
der Imaging Solutions AG, und Dr. 

Davide Righini, PiktID, mit der 
Verbesserung von Bildern. 
Denn nur selten würden vor al -
lem für die Fotobuchproduk tion 
perfekte Bilder hochgela den. Oft 
haben Fotos nicht die gewünsch -
te Qualität, sind zu pixelig, zu un -
scharf oder gar mit ungewolltem 
Gegenlicht foto grafiert. Wer täg -
lich mit Tausen den solcher Bilder 
zu tun hat, muss sich also auch 
auf Re kla ma tionen einstellen.  
Dem will Servi Pieters mit Algo -
rithmen und KI entgegenwirken, 
um suboptimale Drucke zu mi ni -
mieren. Die KI-Technologie von 
Viesus analysiert dazu Bilder, 
über prüft und korrigiert deren 
Helligkeit, Kontrast und Farben, 
skaliert sie mittels KI, entfernt 
Artifakte, reduziert Rauschen 
und korrigiert Hauttöne. Dabei 
müsse allerdings darauf geachtet  
werden, »dass die KI nicht über -
treibt und halluziniert«, so Pie -

ters.  
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Dabei ist die Software auch in 
der Lage, Bilder aus PDFs zu ex -
trahieren, entsprechend zu bear -
beiten und wieder zu plat zieren. 
Dabei sie vor allem die Ge -
schwin digkeit verblüffend und 
mit manueller Retusche nicht 
vergleichbar. 
Die Software SuperID des Unter -
nehmens PiktID hat sich der Ska -
lierung von Bildern und speziell 
von Gesichtsmerkmalen ange -

nom men. Hierin 
sieht Dr. Davide Ri -

ghini erheblichen 
Bedarf und eine Lö -
sung durch KI. Unter 

seiner Führung hat sich PiktID zu 
einem dynamischen Unterneh -
men entwickelt, das sich auf in -
no vative Lösungen für Anwen -
dungen im Bereich der menschli- 
chen Identität unter Verwen -
dung generativer KI spezialisiert 
hat.  
 
Kundenservice verbessert 
und Kosten gesenkt 
Customer Service ist unerlässlich, 
er ist aber auch komplex und 
kost spielig. Automatisierungen 
sind also schwierig umzusetzen. 
Trotzdem hat Engaige den Kun -
denservice bei der Onlinedru -

cke rei HelloPrint in 
den Nieder landen 
mit KI revolutioniert, 
wie Tijmen van den 

Elzen darstellte. 
Dabei habe man einen KI-CS-
Agenten von Engaige realisiert, 
der den Service verbessert und 
die Kosten gesenkt habe, indem 
das Team von 100 auf 32 Mitar -
beiter reduziert wurde. Ziel sei 
es, den Service besser zu machen 
als der von Menschen, erklärte 
van den Elzen. 
Er zeigte dies am Beispiel einer 
Stornierung. Hier wird zunächst 
automatisch die E-Mail-Adresse 
des Auftraggebers mit der abge -
glichen, die die Stornierung be -
auftragt. Erst wenn feststeht, 
dass die Legitimation in Ord -
nung ist, wird der Auftrag durch -
geführt.  

Vorteil der KI sei die Vielspra -
chig keit. Der Agent antwortet in 
der Sprache, in der er angespro -
chen wird. Dabei könnten 80% 
aller Eingaben korrekt und auto -
nom beantwortet werden, führte 
van den Elzen aus, und die KI 
würde sukzessive besser. So sam -
mele das Team zum Beispiel Er -
kenntnisse aus Anfragen, Be -
schwerden und anderen Kon tak- 
ten, um daraus gegebenen falls 
Handlungen abzuleiten wie etwa 
ein Video zum Aufbau von Roll-
up-Bannern.  
  
Vom Digitalen zum 
Phygitalen 

Als Co-CEO von 
Orderize beschäftigt 
sich Marvin Pflaume 

mit der digitalen 
Transformation des 

lokalen Einzelhandels. Denn 
einerseits kaufen 50% aller Ver -
braucher gerne im stationären 
Laden, andererseits informieren 
sich 61% vor einem Kauf Online.  
Die Mission von Orderize besteht 
darin, Händler mit den nötigen 
digitalen Werkzeugen und 
Know-how auszustatten, damit 
sie auch im digitalen Raum wett -
bewerbsfähig sind und neue, 
eigene phygitale Konzepte ent -
wickeln können. Dabei steht 
phygital für die Verschmelzung 
von physischen und digitalen 
Abläufen.  
Zudem bietet Orderize eine Platt -
form, auf der nicht auf die Be -
quemlichkeit von traditio nel lem 
E-Commerce verzichtet werden 
muss, was Konsumenten das Ein -
kaufen im lokalen Einzel handel 
wieder näherbringt. Die Vision 
von Orderize ist es, den lokalen 
Einzelhandel langfristig zukunfts -
fähig zu machen, um die vielfäl -
tigen Stadtbilder und die damit 
verbundenen Erlebnisse zu er hal -
ten. 

   > 
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Forden Sie 
Druckmuster an

Der Druck liefert den Beweis.  
Überzeugen Sie sich selbst 
auf  der drupa 2024 in Halle 5.

Druckmarkt 150 | April 2024 | 37

PRINT & FINISHING  |  ONLINEPRINT



Druckmarkt 150 | April 2024 | 38

Videos auf Papierseiten 
Was wir bisher unter dem Begriff 
Electronics in Print kennen, bei 
dem üblicherweise für Werbe -
zwecke ein Video auf einem Dis -
play abgespielt wird, das in einen 
Karton integriert ist, erfährt nun 
offensichtlich eine neue Dimen -
sion.  
Die Brüder Manuel, Julian und 
Cedric Mandel haben mit ihrem 
Start-up memperience GmbH und 
patentierter Technologie ein so -
genanntes VideoBook vorge stellt, 
das als Kombination aus traditio -
nellem Buch und Foto buch nicht 
nur statische Bilder und Texte, 
sondern auch beweg te Bilder, 
sprich Videos mit Ton, festhält – 
ohne QR-Codes, ohne Smart -
phone und ohne Internet – di -
rekt auf den Papierseiten des 
VideoBooks. 
Die jungen Männer, allesamt oh -
ne jegliche Berufserfahrung in 
der Printbranche, haben sich das 
Ziel gesetzt, die Foto- und Bil -
der-Szene mit ihrem VideoBook 
zu revolutionieren. Dazu haben 
sie einen Prototyp gebaut, 
Markt studien durchgeführt und 
Investoren für ihr VideoBook 
begeistert.  
Ein solches VideoBook kann 16 bis 
40 Layflat-Seiten enthalten und 
bis zu vier Seiten mit einem Vi -
deo. Zwischen den Seiten, in die 
das extrem flache Display einge -
bettet ist, müssen mehrere Sei -
ten Papier quasi als Puffer ange -
ordnet sein, damit sich die Signa- 
le der abzuspielenden Vi deos 
nicht stören. Die kom plet te 
Tech nik ist im Rücken verbaut 
und das Buch wird über ein in -
duktiven Charging Pad geladen.  
Ein solches Buch soll zwischen  
79 € und 225 € kosten und vor 
allem für besondere Anlässe wie 
etwa Hochzeiten angeboten 

wer den. Nach Aus -
kunft von Julian 

Mandel wurden 
schon einige Hun -
dert Bücher verkauft. 

Nächste Schritte seien andere 
Formate und Videos mit längerer 
Laufzeit. 
     
Basics sorgen für den 
Paukenschlag 
Regelmäßigen Besuchern des 
On line Print Symposiums ist Dr. 

Christian Maaß be -
kannt aus ver schie -
denen Füh rungs po si -
tionen bei Flyeralarm 
und Cim press. Heute 

ist er Managing Director und 
CDO bei Thomann Music, dem 
weltgrößten Händler von Musik -
instrumenten.  
»Und warum sind wir der welt -
größte Händler?«, fragte Dr. 

Maaß rhetorisch. »Weil wir die 
Grundlagen beherrschen. Auch 
die des E-Commerce.«  
So schilderte er, dass die Verkäu -
fer im stationären Handel im 
Stammhaus, der nur noch 2% 
vom über 1,4 Mrd. € großen Um -
satz ausmacht, allesamt profes -
sionelle Musiker sind und ihre 
Kunden auf Augenhöhe beraten. 
Es gehe darum, zu wis sen, was 
der Kunde will und auch selbst 
zu wissen, wie das entspre chen -
de Instrument zu spielen ist. 
»Denn ein Kunde, der sich für 
eine zum Beispiel 10.000 Euro 
teure Geige entschieden hat, 
kauft nicht nur das Instrument, 
sondern Emotionen«, so Maaß. 
Diese Philosophie habe man auf 
den Online-Shop übertragen. So 
befasse man sich nicht mit stän -
digen Preisänderungen oder Ra -
battaktionen, sondern verkau fe 
stets zum regulären Preis. Nach 
den Erfahrungen von Dr. Maass 
verschieben Rabatte die Um sät -
ze nur – wie etwa beim Black 
Friday, der die Dezember-Um -
sätze in den November ver la ge -
re.   
Deshalb kümmere man sich bei 
Thomann nicht um Trends, son -
dern folge den Anforderungen 
der Kunden und konzentriere 
sich auf die Basics. Die führte er 
im einzelnen auf: 
 

Halte es einfach – konzen trie -
re dich darauf, die Basics rich -
tig umzusetzen. 
Sei in der Lage, die ersten drei 
Fragen deiner Kunden zu be -
antworten – egal, worum es 
geht. 
Vermeide, dass sich die Werk -
zeuge und die zu erledigen -
den Aufgaben voneinander 
entkoppeln. 
Identifiziere die Entschei -
dungs träger im Unternehmen; 
diejenigen, die über fundiertes 
Fachwissen verfügen – und 
be ziehe sie mit ein.  
Wo macht das Digitale wirk -
lich einen Unterschied und wo 
ist es nur Schall und Rauch? 
Definiere die Fixpunkte: Halte 
Struktur und Prozesse stabil, 
um einen ›Paukenschlag‹ zu 
schaffen. 

Deshalb verkaufe Thomann auch 
nicht auf Amazon. »Die können 
das Qualitätslevel, das wir haben, 
nicht halten. Musikinstrumente 
müssen gewartet werden. Dafür 
beschäftigen wir 300 Menschen, 
die die Instrumente auf ihre An -
wendung hin einstellen. Einen 
Kontrabass beispielsweise für 
klas sische Musik oder Jazz«, sag -
te Dr. Maaß. Denn man müsse 
die Komplexität von den Kunden 
wegnehmen. Dann gelte: 100% 
Service gleich 100% Loyalität. 
 
Anpassen oder untergehen 

Die Closing Keynote 
von Steffen Tomasi 

ist eigentlich schnell 
wiedergegeben: Flyer -
line 2002 ge gründet, 

2016 verkauft, sich als Ge schäfts -
führer geärgert, 2023 Flyerline 
wieder zurückgekauft. Doch da 
gibt es schon noch etwas mehr 
zu erzählen.  
»Wir sind eigentlich keine On -
linedruckerei, sondern eher eine 
Schweizer Druckerei am Boden -
see mit einem Export von 5% 
nach Deutschland und Produk -
tionen im Digitaldruck und bis -
her im Offsetdruck. Wir machen 
Grafik, über 400 Standard pro -

dukte, Entwicklung, Packaging, 
Messestände sowie Logistik und 
einen Umsatz von 17 Millionen 
Franken mit etwa 60 Mitarbei -
tern«, sagte Tomasi.  
Doch auch die Schweiz sei kein 
Schlaraffenland: Die Druckvo lu -
men schrumpfen, die Heraus -
forderungen wachsen. Digitali -
sierung sei daher keine Option, 
son dern eine zwingende Not -
wendigkeit. Mit über 20 Jahren 
Erfahrung als CEO der Flyerline 
Schweiz AG und visionären Kon -
zepten forderte er die Branche 
auf, sich mutig neu zu erfinden. 
»Denn eins ist klar: Wer nicht 
mit der Zeit geht, geht mit der 
Zeit«, so Tomasi. »Corona war 
nur der Booster für Entwicklun -
gen, die ohnehin gekommen 
wären: Dass man weniger druckt. 
Manch Gedrucktes braucht es 
einfach nicht mehr. Und kleine 
Auflagen sind kein Trend, son -
dern ein Bedürfnis«, stellte er 
pragmatisch-provokant fest und 
gab auch gleich die Richtung vor, 
wohin sich Druckunternehmer 
bewegen müssten. Es gelte, die 
Chancen der Technologie zu 
nutzen, aktiv Angebote zu ge -
stalten, die Marktbedürfnisse zu 
antizipieren und zu erfüllen. 
»Un ser Weg ist 100 Prozent digi -
tal und Mass Customization un -
ser Business-Modell. Anpassen 
oder untergehen ist die Alterna -
tive«, schloss Steffen Tomasi. 
Tomasis Worte hätten durchaus 
als Schlusswort des ersten OPS-
Tages getaugt, hätten den Kern 
aber vielleicht doch nicht ganz 
getroffen. Denn es gab auf dem 
OPS kein Gejammer, wie man es 
von Kongressen anderer Bran -
chen zurzeit gewohnt ist. Die 
Grundstimmung war positiv und 
man spürte, dass in der Druck -
industrie noch ordentlich Ener -
gie drin ist. So wie alle Referate 
Relevanz hatten und kein Blabla 
versprühten. 

   >
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KI – Booster für eine 
Branche im Wandel 
»Das Image von Print, der Struk -
turwandel, der Fachkräf te mangel 
und andere Herausforderungen 
– und jetzt noch KI! Ja. Und es 
lohnt sich, KI einmal von ver -
schiedenen Seiten zu betrach -

ten«, sagte Kirsten 

Hommelhoff bei 
ihrer Keynote als 
Start in den zweiten 
Tag des Online Print 

Symposiums. Seit dem 1. Januar 
2024 ist sie Hauptgeschäftsfüh -
re rin des Bundesverbandes Druck 
und Medien e. V. und damit Mit -
veranstalter des jährlichen On -
lineprint-Events. Daher galt dem 
Vortrag der Juristin besonderes 
Interesse. 
Der war klar strukturiert, warf 
kognitive, rechtliche und ethi -
sche Fragen auf und beleuchtete 
den Technologiesprung Künst -
liche Intelligenz, der die Wand -
lungsfähigkeit der Branche ein -
mal mehr herausfordert, von 
ver schiedenen Seiten. »Wer kon -
kurrenzfähig bleiben will, muss 
sich mit KI arrangieren«, so Kirs -

ten Hommelhoff, »denn KI fängt 
schon im Kinderzimmer an. Alle 
werden KI nutzen und wir müs -
sen darauf achten, welche Tätig -
keiten sich möglicherweise auf 
die Kundenseite verlagern.« 
Dabei dachte sie zum Beispiel an 
Bildbearbeitung, Bildgenerierung 
oder Layoutgestaltung. Aber 
auch innerhalb der Branche wür -
de sich einiges verändern. 
Schlag worte waren hier Farb ma -
nagement, Preflight und Daten -
korrektur, Ausschießen, die Rüst -
zeitoptimierung in Druck- und 
Weiterverarbeitung, vorbeugen -
de Instandhaltung, Qualitätssi -
che rung und so weiter – vom 
Marketing und Vertrieb einmal 
ganz abgesehen.  
»Die Arbeitswelt wird sich ver -
ändern. Aber dass KI den Fach -
kräftemangel reduziert – das 
sehe ich nicht«, machte sie un -
missverständlich klar.  
 

Branchenspezifisches Wissen 
werde nach wie vor gebraucht. 
»Neue Organisationsstrukturen 
werden erforderlich und es 
werden sich die Rollen ändern. 
Dabei wird deutlich, dass wir 
mehr Generalisten und weniger 
Spezialisten brauchen«, führte 
Kirsten Hommelhoff aus und 
verwies darauf, dass lebenslanges 
Lernen durch KI nicht obsolet 
werde. Intelligentes Prompten, 
Kreativitätstechniken und der 
verantwortungsbewusste Um -
gang mit KI müssten gelernt 
werden. 
 
Justitia lässt grüßen 
»Künstliche Intelligenz ist aus 
jetziger Sicht eine Blackbox und 
zugleich omnipräsent. Deshalb 
ist beim Umgang mit der Tech -
nik Vertrauen wichtig«, eröff -
nete Kirsten Hommelhoff ihre 
Erläuterungen zu den rechtli -
chen Gegebenheiten und vertei -
digte den AI-Act der EU gleich 
gegen mögliche Kritik. »Der AI-
Act will nicht die Technik, son -
dern die Anwendungen regulie -
ren. Dabei sind 85 Prozent ohne 
Risiko, aber Hochrisiko-KI bedarf 
der Konformitätsprüfung«, führ -
te sie aus. Und plädierte auch da -
für, innerhalb des eigenen Be -
triebs KI-Richtlinien für Mitar bei- 
ter einzuführen und dabei gleich 
den Betriebsrat mit ein zubezie -
hen.  
Denn der Umgang mit KI bedarf 
klarer Regeln. Fragen wie »Wem 
gehören welche Daten – und 
wer darf was mit welchen Daten 
tun?« sind zwar noch weitest ge -
hend ungeklärt, müssten aber 
bald sicheren Boden erhalten, 
um Transparenz zu erreichen. 
»Transparenz nimmt Mitarbeiter 
und Kunden die Angst«, sagte 
Hommelhoff und schloss: »KI ist 
eine Riesenchance, KI geht auch 
nicht mehr weg – ist aber eine 
Herausforderung.«  
Dabei riet sie dringend, sich mit 
dem Thema intensiv auseinan -
derzusetzen, aber keinesfalls zu 
igno rieren. Nicht zuletzt deshalb, 
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weil – wie bei vielen Innova tio -
nen – die kurzfristigen Effekte 
überschätzt und die langfristigen 
Effekte eher unterschätzt wür -
den. 
 
Arbeitsabläufe im 
Streamlining 
Die portugiesische Bizay Group 
hat sich zum Ziel gesetzt, die Di -
gitalisierung einer der größten 
Industrien der Welt, die Industrie 
für maßgeschneiderte Produkte, 
zu fördern. »Dazu haben wir ein 
globales Operating System ent -
wickelt, das den Zugang zum 
weltweit umfangreichsten Kat a -
log mit über 50.000 individua li -
sierbaren Produkten ermög -

licht«, erläuterte 
Co-Founder José 

Salgado.  
Das Rückgrat des 
Systems sei der Bat -

ching-Prozess und der ›Supply 
Chain Orchestrator‹, der enorme 
Kosteneinsparungen über ver -
schiedene Produktkategorien 
hin weg ermögliche.  
Bizay hat sich auf Mass Customi -
zation mit KI konzentriert und 
zahlreiche Einsatzmöglichkeiten 
beispielsweise für Hotels, Res -
taurants oder den Einzelhandel 
entwickelt, die von Hoteleinrich -
tungen wie Teppiche oder Tex ti -
lien für Bedienstete über Por zel -
lan, Menükarten und ein heit liche 
Kleidung für Restau rants bis zu 
Einkaufstaschen, Broschüren und 
 

Verpackungen für den Einzel -
handel reichen.   
So will Salgado die Produktper -
sonalisierung für KMUs auf der 
ganzen Welt vorantreiben. 
Heute ist Bizay in 23 Ländern 
vertreten und erzielt einen Um -
satz von über 40 Mio. €. 
»Der Markt ist riesig und zudem 
unglaub lich komplex. Deshalb 
sollte keiner glauben, es alleine 
machen zu können«, stellte Sal -

gado fest und empfiehlt hier die 
Kooperation auch mit Wett be -
werbern (Coopetition). 
Während Bizay keine Inhouse-
Produktion betreibt, zielt das 
polnische Start-up Antigro mit 
seinem Antigro Designer genau auf 
die Produktion von massenindi -
vi duellen Produkten.  

Die Soft ware-Exper -
ten Marcin Majda 
und Wac -

ław Mos -

towski 
bie ten einen ›Print 
Customizer‹, der bei 
der Personalisierung von Pro -
dukten zu deutlich höheren  
Mar gen für Druck- und E-Com -
merce-Unternehmen soll.  
Die Idee dahinter sind offen -
sicht lich standardisierte Abläufe 
für ausgewählte Produkte von 
Faltkarten, Kalendern und Pos -
tern über Fotobücher, Karton 
sowie Tassen bis zu bedruckten 
T-Shirts, Hoodies und Socken.  
Teil des Systems, das Print-Rea -
dy-Files ausgibt, ist eine 3D-Vor -

schau, die in Shops integriert 
wer den kann und die auch via 
App auf dem Smartphone läuft.     
 
KI-Tools orchestrieren 
Lars Klein und Niklas Mall -

mann, Gründer des Start-ups 
Lyto Brands Group in Düsseldorf, 
beleuchteten in ihrem Vortrag, 
wie Lyto KI nutzt, um perso nali -
sierte Produkte zu ermög lichen 
und Web-to-Print-Dienste zu 
optimieren.  
Lyto betreibt themenspezifische 
Marken wie famwalls mit Fokus 
auf Familien, das auf Tierliebha -
ber konzentrierte hey balu, Mein 
Baby Poster und Printly, eine Mar -
ke für personalisierte Produkte 
auf Plattformen wie Amazon. 
Printly konzentriert sich darauf, 
qualitativ hochwertige, perso na -
lisierbare Artikel anzubieten, die 
sich ideal für Geschenkanlässe 
eignen.  
Alle der vier zur Lyto Brands 
Group gehörenden Marken bie -
ten ausschließlich personalisierte 
Produkte, die Lyto gemeinsam 
mit Partnerdruckereien produ -
ziert und vertreibt. Dazu werden 
zehn verschiedene KI-Tools ein -
gesetzt und orchestriert. Nicht 
nur Marketing-Tools wie Über -
setzungen für Videos samt An -
pas sung der Gesichtszüge, son -
dern auch innerhalb der Produk- 
tionskette.  
Für Tierliebhaber gibt es bei -
spielsweise auf der Seite hey balu 
die Möglichkeit, ein Bild des 

eigenen Hundes hochzuladen, 
um ein Gemälde des Tiers zu 
erzeugen.  
»Die eingesetzte KI dient dazu, 
die Effizienz zu steigern, die für 

das Überleben un -
erlässlich ist«, sagt 
Lars Klein. Zudem 
sieht er in KI-gestütz -
ten Kundenerleb nis -

sen eine Chance, das Business 
weiter auszubauen. 
 
Instant Publishing 
»Im digitalen Zeitalter hat sich 
das Geschichtenerzählen dra ma -
tisch verändert. Die Verlagswelt 

hat sich jedoch nicht 
verändert«, behaup -
tet Dr. Hannes Stei -

ner, Gründer des 
Start-ups story.one. So 

seien Bücher dem Trend ›kurz‹ 
noch nicht gefolgt, ob wohl die 
Bestseller immer we niger wür -
den. Mit story.one habe er eine 
integrative, demokra tischen 
Platt form geschaffen, auf der 
jeder Einzelne seine Ge schichten 
einfach, schnell und einem welt -
weiten Publikum mitteilen kön -
ne.  
Bei story.one setzt sich Steiner für 
eine Vision ein, die Millionen 
von kreativen Autoren erreichen 
soll, tiefe Verbindungen zwi -
schen Lesern und Autoren för -
dern kann und es Menschen 
welt weit ermöglicht, ihre Ge -
schichten zu teilen.  

   > 
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Seine Zusammenarbeit mit der 
Buchhandelskette Thalia, die im 
letzten Jahr begann, eröffnet 
neue und einfache Wege für 
jeden, der Autor werden will. 
»Schließlich schreiben zurzeit 
weniger als ein Prozent der 
Menschen ein eigenes Buch«, 
sagt Hannes Steiner. »Trotzdem 
sind wir kein Selfpublisher. Wir 
betreuen aber inzwischen rund 
10.000 Autoren.«  
Im nächsten Schritt soll auch 
Unternehmen das Angebot 
schmackhaft gemacht werden. 
»Unser Ziel ist es, Bücher als 
neuen und nachhaltigen Kom -
munikationskanal für Unter neh -
men zu öffnen«, sagt Steiner. 
Und seine Vision geht noch wei -
ter: »Wir haben exklusiven Zu -
gang zu einer zum Patent ange -
meldeten Druckmaschine, mit 
der story.one-Bücher in jeder 
Buchhandlung gedruckt werden 
können.« Zurzeit werden bereits 
fertig gebundene weiße Bücher 
bedruckt. Die Zielsetzung sieht 
vor, ein Buch in nur einem Tag 
komplett herstellen zu können – 
inklusive dem Druck beim Buch -
händler.  
Dem Konzept kommt natürlich 
entgegen, dass es die Bücher in 
nur einem Format gibt. Dennoch 
kann story.one als Synergie zwi -
schen hochmoderner Druck -
technik und der Demokratisie -
rung des Geschichtenerzählens 
bezeichnet werden. Man darf 
gespannt sein. 
 
Das neue Papier ist digital? 
In der Arbeitswelt zeigt sich ein 
klarer Trend: Alles wird digitaler 
und effizienter – von Briefen zu 
E-Mails, von Ordnern zu Com -
putern. Jetzt werde auch das 
Net working zeitgemäß, denn die 
Zukunft der Kontaktaufnahme 

sei digital, glaubt 
Davis Zöllner von 
MyTaag. Er ist jüngs -
ter Gründer aus Die 
Höhle der Löwen und 

will über die digitale Visiten karte 
die Art der Ge schäftskon taktauf -
nahme ändern und eine neue Di -
mension für vernetz tes Arbei ten 
einführen.  
Als 17-Jähriger konnte Davis 

Zöllner den TV-Investor Cars -

ten Maschmeyer von sich über -
zeugen, den er auf dem OPS in 
einem Video mit der Botschaft 
einspielte: »Das neue Papier ist 
digital«.  
Durch seinen Investor bestärkt, 
spricht der jetzt 20-Jährige sei -
nen Ausführungen zufolge mit 
seiner digitalen Visitenkarten bei 
zahlreichen Konzernen vor und 
inzwischen setzten Konzerne wie 
RTL, alle BMW-Niederlassungen 
und viele mehr die Lösung von 
MyTaag ein.  
Die Idee dahinter: Statt der auf 
Papier gedruckten beispielsweise 
200 Visitenkarten setzt MyTaag 
nur eine (im Zweifelsfall auch 
gedruckte) aus Holz, PVC oder 
Metall ein, die bei einer Kon -
taktaufnahme eingescannt wird 
(Einscannen könnte man eine 
klassische Visitenkarte auch). Ist 
die Karte eingelesen, wird das 
vom Marketing des jeweiligen 
Unternehmens erkannt und die 
Daten des Kunden abgefragt.  
Wirklich verständlich ist das Kon -
zept nicht. Muss es vielleicht 
auch nicht. Genauso wenig muss 
man verstehen, warum die Ver -
anstalter dem ›Wunderun ter -
nehmer‹ so viel Raum für seine 
Ausführungen eingeräumt ha -
ben. Schließlich gab es schon etli -
che Versuche, der gedruckten 
Visitenkarte den Garaus zu ma -
chen, die allesamt gescheitert 
sind.  
Im Gegenteil sind die haptischen, 
kleinen Karten, deren Übergabe 
geradezu an eine Zeremonie er -
innert, ge fragt wie immer schon. 
Und niemand stellt sie in Frage, 
selbst wenn sie irgendwann im 
Papier korb landen.  

In gesättigten Märkten 
gegen Große bestehen 
Um in umkämpften Märkten zu 
bestehen und zu wachsen, 
braucht es innovative Strategien 
in allen Geschäftsbereichen. An -
gefangen bei effizienten Produk -
tionen bis hin zu skalierbaren 
und flexiblen Softwaresystemen, 
die am Ende die entscheidende 
Grundlage für den Erfolg sein 
können. Und selbstverständlich 
braucht es ein Team, das Bock 
auf morgen hat – sowie unter -

nehmerischen Mut. 
»All In«, nennt es 
René Ruhland, CEO 
von MyPoster. »Für 
mich bedeu tet ›All 

In‹, das volle Risiko einzu gehen 
und nicht nur halbe Sa chen zu 
ma chen. Sich voll und ganz für 
et was einzusetzen, ohne sich 
zurückzuhalten. Alles zu geben, 
sei es Zeit, Energie oder Leiden -
schaft, um ein Ziel zu er reichen 
oder eine Herausfor de rung zu 
bewältigen.« 
Er ist von ganzem Herzen Unter -
nehmer und liebt das, was er tun 
darf. Er hat BWL studiert und 
sich direkt nach dem Studium  

damit selbstständig gemacht, 
Ölgemälde aus Asien zu impor -
tieren und diese dann an den 
Handel zu verkaufen.  
»Für einen Euro eingekauft und 
für 30 ver kauft. Nicht schlecht. 
Aber Drucken ist auch in Ord -
nung«, sagt Ruhland. 
Daraus ist dann die MyPoster 
GmbH entstanden, die 2011 an 
den Markt ging. Heute produ -
ziert er an drei Standorten alle 
Produkte. 2018 hat er außerdem 
die Kartenliebe GmbH gegründet 
und im Jahr 2020 zwei weitere 
Unternehmen gekauft, die 
Junique GmbH aus Berlin und die 
in Bordeaux ansässige Firma 
ArtPhotoLimited. Heute sind alle 
Firmen in einer Holding vereint.  
»Schlüssel zum Erfolg sind die 
Op timierung der Konfigura to -
ren, die Produktionssteigerung 
und Produktion sowie vor allem 
die Tatsache, dass die Software 
selbst geschrieben ist«, erläu ter -
te Ruhland. Denn mit den heute 
65 bei Myposter beschäftigten 
Entwicklern habe man selbst die 
Kontrolle über die Vorgänge vor, 
während und nach der Produk -
tion.  
Und auf die Frage, ob er als 
Unternehmer vom Online Print 
Symposium etwas mitnehmen 
könne, antwortete René Ruh -

land: »Ja, denn wenn ich die 
Vorträge höre, denke ich mir: 
Geil, da geht noch was!«.  
So ist auch der Kommentar eines 
OPS-Besuchers zu verstehen, der 
sagte: »Wenn jemand denkt, 
Print ist Oldschool, dann sollte 
er einmal zum OPS nach Mün -
chen kommen«.  
Denn auf Messen rennen alle, 
keiner hat Zeit für den anderen. 
Beim OPS ist das eben anders: 
Man geht aufeinander zu, ist of -
fen für das Gespräch und blickt 
einmal anders auf die Dinge. So 
kamen die 285 Teil nehmer aus 16 
Nationen auf ihre Kosten.  
 
> www.online-print-symposium.de
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