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I  Einleitung 

Die Anfertigung hoher Auflagen eines Titels ist bis heute die übliche Form der 
Buchherstellung und -verbreitung. Doch seit einigen Jahren blickt die Buchbranche 
auf ein Verfahren, welches die wirtschaftliche Produktion von Kleinauflagen mit Hil-
fe des Digitaldrucks möglich macht: Printing on Demand (PoD). Im Laufe der Zeit 
entstanden neue Geschäftsmodelle, die von dieser Innovation zu profitieren versu-
chen. Diese Anbieter werden im Zentrum der Arbeit stehen. Dabei werden folgende 
Fragestellungen als Grundlage für den Schwerpunkt der Arbeit dienen: Welche An-
bietergruppen gibt es und wie sehen die Umsetzungen der Geschäftsideen aus? Worin 
liegen die Besonderheiten der unterschiedlichen Firmenmodelle bezüglich der Buch-
handels- und Verlagsbranche und wodurch unterscheiden sie sich? Welche Anbie-
termodelle sind für Autoren, welche für Verlage, Sortimente oder  Druckereien und 
welche wiederum für den Endkunden von Interesse? Können sie Lösungsansätze für 
die gegenwärtigen Probleme des Buchmarktes liefern? 
 Im ersten Teil der Arbeit werden grundlegende Fragen zum Thema geklärt. Ne-
ben der Definition wichtiger Fachbegriffe erhält der Leser einen Einblick in die aktu-
elle Situation des Buchmarktes und die veränderten Verhaltensweisen der modernen 
Konsumgesellschaft, anhand derer die Plausibilität und Notwendigkeit des zusätzlich 
zum Offsetdruckverfahren eingesetzten Digitaldrucks im Buchhandel aufgezeigt wer-
den können. Daneben werden die Entwicklungen digitaler Drucktechnologien erör-
tert, sodass im letzten Punkt Thesen über die Möglichkeiten und Grenzen von Prin-
ting on Demand aufgestellt werden können. Einführend werden außerdem die recht-
lichen Lösungsansätze des PoD-Verfahrens angesprochen.    
 Mit dem Hauptteil soll eine umfassende Marktanalyse der Printing on Demand-
Anbieter in Deutschland sowie eine Darstellung ihres Nutzens für das Verlags- und 
Buchhandelswesen, aber auch für Autoren und Leser gelingen. Die unterschiedlichen 
Geschäftsmodelle und Einsatzmöglichkeiten werden anhand von ausgewählten Bei-
spielen ausführlich beschrieben. Im anschließenden Vergleich der Fallbeispiele glei-
cher Kategorien sowie einer Bewertung der Wirtschaftlichkeit mit Hilfe des Ver-
gleichs von Anbietern anderer Kategorien können Aussagen über die Effizienz von 
PoD für die einzelnen Teilnehmer des deutschen Buchhandels gemacht werden. In-
tensiver analysiert werden jedoch nur bereits bestehende Anbietermodelle, es sollen 
im Hauptteil keine weiteren Lösungen aufgezeigt werden. 
 Zunächst wurden die deutschen PoD-Anbieter über das Internet recherchiert. In 
einem zweiten Schritt wurden diese durch die in der Sekundärliteratur und in den 
Branchenzeitschriften BuchMarkt, buchreport.magazin bzw. buchreport.express und Börsen-
blatt für den deutschen Buchhandel genannten Firmen ergänzt. Durch zusätzliche Gesprä-
che mit Experten wurden die Anbieter in Geschäftsmodelle kategorisiert. Probleme 
bei der Einteilung der Anbieter in Gruppen sind durch eine zunehmende Verzah-
nung der Unternehmen miteinander entstanden. Gerade Druckereien kooperieren 
mit einer Vielzahl unterschiedlicher Anbieter, für die sie die Herstellung überneh-
men; andererseits können diese Anbieter wiederum Leistungen ihres Unternehmens 
zur Verfügung stellen, von denen die Druckereien profitieren. Eine klare und exakte 
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Trennung der unterschiedlichen Kategorien erweist sich daher als schwierig. Verweise 
auf Anbieter anderer Gruppen sind nicht vermeidbar, schaffen aber auch einen inte-
ressanten Einblick in das Gesamtgefüge. 
 Ebenfalls kann die Analyse der Anbieter nicht durchgehend einheitlich erfolgen, 
da zum Teil – je nach Unterstützungsbereitschaft der Firmen – unterschiedliche Da-
ten zur Verfügung stehen und sich die einzelnen Anbieter so sehr voneinander unter-
scheiden, dass es nicht sinnvoll wäre, auf starre Bewertungskriterien zu bestehen. Die 
Analyse wird sich dennoch in der Regel nach folgenden Kriterien richten: Zunächst 
wird versucht, die Firmen anhand ihrer Geschichte kurz vorzustellen. Danach wer-
den die Besonderheiten der einzelnen Geschäftsmodelle herausgearbeitet und Fakto-
ren wie die Möglichkeiten der Buchausstattung, Auswahl von Bindung, Papiersorten 
und Formaten sowie die Serviceleistungen und Kosten näher betrachtet. Ein exakter 
Vergleich der für den Kunden anfallenden Kosten einzelner Anbieter ist schwer, da 
jedes Unternehmen seine Leistungen nach anderen Systemen abrechnet. Manche 
Firmen bieten Kalkulationsmaschinen und Preistabellen im Internet an, mit denen 
sich der Kunde eine gute Vorstellung von den zu erwartenden Kosten machen kann. 
Andere erstellen das Angebot hingegen erst auf Anfrage oder nach Einsendung des 
Manuskripts. Um Vergleichswerte zu erhalten, wurden bei ausgewählten Anbietern 
für ein fiktives Musterbuch mit dem Titel Hunde Kostenvorschläge angefordert. War 
eine individuelle Kalkulation für das Musterbuch von Seiten des Anbieters nicht 
möglich, konnten die Kosten mit Hilfe von Preistabellen berechnet werden. Zu be-
tonen ist, dass die in der Arbeit genannten Preisangaben nur ungefähre Richtwerte 
darstellen, die sich je nach Zusatzleistungen und Zustand des Manuskripts erhöhen 
können.  

Der Prozess der digitalen Buchherstellung von der Manuskriptübergabe bis hin 
zum fertigen Exemplar läuft bei den Anbietern meist sehr ähnlich ab. Deshalb wird 
er nicht jedes Mal so ausführlich erläutert werden wie beim Autorenmodell der Books 
on Demand GmbH, um Eintönigkeit zu vermeiden. 
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II  Einführung in das Thema Printing on Demand 

1  Forschungsstand und Quellenlage 

Bei Printing on Demand handelt es sich um eine junge Idee, die erst seit 1997 als 
Produktionsverfahren für Verlagserzeugnisse ernsthaft diskutiert wird. Die For-
schungsliteratur zu diesem Thema ist aus diesem Grund auf wenige wissenschaftliche 
Publikationen beschränkt. Diese lieferten zum Teil eine hilfreiche Grundlage für die 
folgende Arbeit, mussten aber auf Grund der rasanten Entwicklungen im Bereich des 
Digitaldrucks, der Geschäftsmodelle und der Drucksysteme durchweg kritisch be-
trachtet werden. 

Einen guten Gesamtüberblick über das Thema Printing on Demand in der Buch-
branche bietet eine Diplomarbeit von Parvin Anja Seibel.1 In einer Einführung geht 
sie ausführlich auf die grundlegenden Fragen der Begrifflichkeit, auf die Tendenzen 
des Buchmarktes und die Vor- und Nachteile von Printing on Demand ein. Beson-
ders interessant an Seibels Arbeit ist eine Marktanalyse der PoD-Anbieter aus dem 
Jahr 2000. Damit ist eine Vergleichsgrundlage geschaffen, auf die sich aufbauen lässt. 
Mittlerweile haben sich sowohl der Markt hinsichtlich neuer Geschäftsideen und 
Servicedienstleistungen, Kosten und Materialauswahl, als auch die Entwicklungen 
bezüglich der Technik und Druckmaschinen und die damit verbundenen erweiterten 
Möglichkeiten im Buchhandel eklatant geändert. Die Ergebnisse jener Arbeit bieten 
somit nur einen Anhaltspunkt, den es zu hinterfragen gilt. 

Betreut wurde Seibels Diplomarbeit von Ernst-Peter Biesalski, Dozent an der 
HTWK Leipzig. Neben Veröffentlichungen von einzelnen Artikeln  liefert er in ei-
nem Sammelband2 ebenfalls einen Ansatz für die Kategorisierung von PoD-Anbie-
tern im deutschen Buchhandel. Auf dieser bereits veralteten Studie (2000) soll die 
folgende Betrachtung von unterschiedlichen PoD-Geschäftsmodellen basieren, wobei 
sie um sechs Gruppen erweitert und aktualisiert werden wird. Der gesamte Sammel-
band enthält sowohl grundlegende Artikel zur Praxis von PoD, BoD und damit ver-
bundenen Geschäftsmodellen und Projekten als auch zur hintergründigen Theorie. 
Das letzte Kapitel widmet sich außerdem rechtlichen Fragen zum neuen Herstel-
lungsverfahren. 

Noch keine Beachtung findet in den oben genannten Marktbetrachtungen die In-
dividualisierung von Inhalten mittels PoD als Chancen für den Buchverlag, mit der sich 
Ute Nöth in einer gleichnamigen Diplomarbeit aus dem Jahr 2002 beschäftigt.3 Wie 
Seibel führt sie den Leser in die Grundlagen des Themas ein und bietet einen ersten 
Anhaltspunkt für die Betrachtung der Anbieter von personalisierten bzw. individuali-
sierten Druckerzeugnissen. Nützlich sind dabei die technischen Erläuterungen zum 
Digitaldruck, die Ausführungen über das Profil des modernen, individuellen Konsu-
menten, die rechtlichen Fragestellungen und die Fallbeispiele aus der Buchbranche, 
auch wenn letztere mittlerweile fast vollständig vom Markt verschwunden sind. Die-

                                                 
1 Vgl. Seibel 2000. 
2 Vgl. Schmidt-Braul 2001. 
3 Vgl. Nöth 2002. 
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ser Wandel gibt einen Anstoß, nach möglichen Ursachen für das Verschwinden von 
Individualbuchanbietern zu suchen.  

Ein ähnliches Forschungsthema behandelt Klaus Kreulich in seiner 2002 erschie-
nenen Dissertation Generische Bücher4. Der Großteil des Forschungsgegenstandes ge-
staltet sich sehr komplex und ist für das Ausmaß dieser Arbeit weniger geeignet. 
Doch in einem Einführungskapitel über individualisierte Bücher werden alle relevan-
ten Grundbegriffe definiert und die Anwendungskategorien von Individualbüchern 
für Books on Demand erläutert, in die die hier besprochenen Anbieter eingeordnet 
werden können.   

Zwar keine wissenschaftlichen Publikationen, aber dennoch nützlich für die Ar-
beit sind so genannte Autorenhandbücher, die dem selbstverlegenden BoD-Autor 
zum Erfolg verhelfen sollen. Die bekanntesten Herausgeber sind Manfred Plinke, 
Sandra Uschtrin und Andreas Mäckler, der in den Jahren 2001 / 2002 ganze Reihen 
zu diesem Thema herausgebracht und selbst einen BoD-Serviceverlag leitet.5 Die zum 
Teil fast schon erheiternd wirkenden Titel reichen dabei von Books on demand für … 
christliche Autoren: So publizieren Sie religiöse Schriften und Predigten als Books on De-
mand über Books on demand für … Selbsthilfegruppen bis hin zu Books on Demand … 
für Märchenautoren. 

Neben diesen sich rein auf Printing on Demand beschränkenden Publikationen 
sind außerdem kurze Kapitel in Werken zum Online-Buchhandel, zum elektroni-
schen Publizieren und zum E-Commerce erschienen. Ulrich Riehm, Carsten Orwat 
und Bernd Wingert6 gehen ausführlich und äußerst kritisch auf Libris Books on De-
mand-Modell ein. Dabei werden Organisation und Idee sowie Technik, Ablauf und 
Kosten der BoD-Produktion genau betrachtet und das gesamte Konzept mit Skepsis 
hinterfragt. Dies kann hinsichtlich der schnellen Entwicklung der Unternehmen 
wiederum nur einen Anhaltspunkt für die vorliegende Arbeit darstellen. Am Ende des 
Kapitels werden lediglich die von Parvin Anja Seibel bereits herausgearbeiteten PoD-
Anbieter aufgezählt.  

Kaum ein Jurist hat sich bisher mit den durch PoD im Verlagswesen verbundenen 
rechtlichen Problemen, für die es bis heute noch kein fest geschriebenes Gesetz gibt, 
näher beschäftigt. Einzig in den von Stefan Haupt herausgegebenen Rechtlichen Rah-
menbedingungen des Electronic Publishing aus dem Jahr 20027 wagte Klemens Kruse 
ein ausführliches und alle Rechtsfragen umfassendes Kapitel. Das Werk kann letzt-
endlich nur Lösungsansätze für mögliche Konfliktfelder innerhalb des Urheber-, Ver-
lags- und Vertragsrechts liefern.  

Als weitere Informationsmedien dienen in erster Linie Artikel aus den Branchen-
zeitschriften Börsenblatt für den deutschen Buchhandel, BuchMarkt, buchreport.magazin 
und buchreport.express sowie Presseartikel der letzten sieben Jahre. Vor 1998, also 

                                                 
4 Vgl. Kreulich 2002, S. 11: „Wird die Primärstruktur eines Buches in einem geeigneten System so 

datentechnisch aufbereitet und verfügbar gemacht, dass auf der Basis der Daten die Erzeugung von 
verschiedenen kontextspezifisch angepassten Resultatsstrukturen möglich ist, dann wird das daten-
technisch aufbereitete Buch generisches Buch genannt.“ 

5 Vgl. Plinke 1999, Uschtrin 2001, Mäckler 2001–2002.  
6 Vgl. Riehm / Orwat / Wingert 2001. 
7 Vgl. Kruse 2002, S. 235–273. 
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bevor Libri mit seiner Books on Demand-Idee an den Start ging, kam das Thema 
Printing on Demand in den Fachzeitschriften nicht zur Sprache, sodass die frühesten 
Anfänge und Entwicklungen hier nicht weiter berücksichtigt werden. Die Register 
der Zeitschriften, bei den noch nicht gebundenen Einzelheften die Inhaltsverzeich-
nisse, wurden nach Stichwörtern wie Books on Demand, Printing on Demand, Digi-
taldruck, Libri, Elektronisches Publizieren und E-Commerce durchsucht und deren 
Inhalt chronologisch zusammengefasst. Dies ergibt einen umfangreichen Einblick in 
die Entwicklungen der Unternehmen, der Technologie, der Diskussionsinhalte und 
Erkenntnisse. Auffallend ist, dass anfangs (1998 / 1999) sehr zaghaft von Experimen-
ten und Projekten die Rede war. Besonders viel zum Thema PoD war im Jahr 2000 
zu lesen: Man sprach von einem PoD-Rausch8, sowohl in den Fachzeitschriften als 
auch in der Presse. Eine neue Geschäftsidee nach der anderen erschien auf dem 
Markt, doch zum ersten Mal wurden neben der Euphorie auch kritische Stimmen 
laut – aus dem wissenschaftlichen Bereich genauso wie aus der Buchbranche. Nach 
dem PoD-Boom machte sich in den letzten Jahren zum Teil Ernüchterung breit, da 
den Unternehmen klar wurde, dass die Entwicklungen des Hoffnungsträgers PoD 
langsamer voranschreiten, als manche gehofft hatten, und dass angepriesene Ge-
schäftsmodelle auf Grund zu geringer Nachfrage eingestellt werden mussten. Es kris-
tallisierte sich eine Tendenz zum Nachdenken über einen wirklich sinnvollen Einsatz 
von PoD heraus. Somit nahm die Anzahl der Berichterstattungen darüber in den 
darauffolgenden Jahren stetig ab.  

Weitere Informationen zu den einzelnen Firmen und Geschäftsmodellen bieten 
die Websites der Anbieter. Die meisten von ihnen sind so präzise aufgebaut, dass 
ihnen fast so viele Details wie den Informationsbroschüren zu entnehmen sind – wel-
che im Übrigen manchmal zum Herunterladen ins Netz gestellt sind. Waren Nach-
fragen bei den Anbietern nötig, reagierten die meisten Unternehmen schnell und 
hilfsbereit, indem sie entweder Informationsmaterial und / oder Unternehmensdaten 
schickten oder die Anfrage an einen kompetenten Gesprächspartner weiterleiteten, 
der sich für ein persönliches Interview zur Verfügung stellte. Ein weiterer wichtiger 
Ansprechpartner war Ernst-Peter Biesalski von der HTWK Leipzig, der sich zur Be-
antwortung von Fragen rund um das Thema Printing on Demand bereit erklärte. 
Hinzugezogen wurden zudem Studien des Börsenvereins des deutschen Buchhandels, 
des Arbeitskreises Elektronisches Publizieren (AKEP) und des Verlagspanels von buch-
markt.de. Schließlich werden 140 Exemplare eines Fragebogens mit jeweils sechs Fra-
gen zum Bekanntheitsgrad und zur Akzeptanz von PoD-Büchern in der Bevölkerung 
als Quellenbasis für eine empirische Analyse genutzt.  
 
 
 
 
 
 

                                                 
8 Biesalski 2000, S. 7. 
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2 Grundlagen 

2.1 Begriffliche Abgrenzung 

2.1.1 Printing on Demand (PoD) 

Übersetzt man den Begriff Printing on Demand wörtlich aus dem Englischen, bedeu-
tet dies Drucken auf Nachfrage. Gemeint ist damit das Anfordern eines Werkes vor 
dessen Druck, d.h. Printprodukte werden nicht auf Vorrat angefertigt, sondern erst 
dann, wenn der Kunde konkret nach ihnen verlangt und sie bestellt. Mit Hilfe digita-
ler Drucktechnik wird ein elektronisch gespeichertes Dokument kurzfristig, also just-
in-time, gedruckt. Zur Produktpalette zählen dabei alle Printerzeugnisse, z.B. Bücher, 
Zeitungen, Zeitschriften, Loseblattwerke, Bibliographien, Internetseiten oder Werbe-
broschüren.9 Diese Arbeit wird sich hauptsächlich auf verlagsnahe Produkte konzent-
rieren.  

Da das Drucken von Einzelexemplaren bei Erstauflagen heute jedoch noch nicht 
zu den wirtschaftlichen Möglichkeiten gehört, die sich durch das PoD-Konzept erge-
ben, wird der Begriff von den Anbietern und in der Wissenschaft weiter gefasst. 
Selbst wenn ein Unternehmen den zu erwartenden Bedarf vorauskalkuliert und die-
sen in mehreren Kleinauflagen drucken lässt, ist von PoD die Rede. Die Produkte 
werden nicht als Gesamtauflage hergestellt, sondern bedarfsgerecht in kleineren 
Mengen.10 Die meisten Anbieter verlangen heute außerdem eine Mindeststückzahl an 
abzunehmenden Exemplaren bei Erstauflagen, um die Herstellungskosten zu decken. 
Ernst-Peter Biesalski definiert PoD demnach als die „[…] kurzfristige und bedarfsori-
entierte Herstellung von Printprodukten mittels der Technologie des Digital-
drucks“11. Allerdings ist es falsch, die Begriffe Digitaldruck und PoD für identisch zu 
halten, denn PoD ist eher eine „Anwendung des Digitaldrucks“12, es ist kein Druck-
verfahren oder Drucksystem. Wichtig ist lediglich, „[…] dass dem Druck ein genau 
eingegrenzter Auftrag vorausgeht.“13 Auf welchem Wege die Herstellung letztendlich 
erfolgt, ist unwichtig. Demnach wäre auch die Definition von Rivers, mit der die 
maschinentechnische Realisierung des Konzepts beschrieben wird, kritisch zu be-
trachten: „Print-on-demand is an innovative new printing system based on digital 
printing.“14 Die ersten Gehversuche mit PoD machten nämlich bereits Wissenschafts- 
und Fachverlage wie Beltz in den 1980er Jahren, indem sie einfach kopierte und bro-
schierte Bücher in kleinen Mengen als Reprints anboten.15   

Klar abzugrenzen ist PoD im engeren Sinne vom elektronischen Publizieren. Zwar 
wird eine digitale Druckdatei erstellt, die für die vereinbarte Auflage im virtuellen 
Regal verfügbar gehalten und bei Bestellung mit Hilfe digitaler Drucksysteme herge-

                                                 
9 Vgl. Seibel 2000, S. 17f. 
10 Vgl. ebd., S. 18. 
11 Biesalski 2000, S. 7. 
12 Nöth 2002, S. 51. 
13 Domsch 2003, S. 23. 
14 Rivers A.. Print-on-Demand: An overview of current experiences in Europe. A report prepared for 

the council of Europe project activity on print-on-demand. Council of Europe 1999. 
http://culture.coe.fr/epba/eng/ecubookBep.4.htm. Kreulich 2002, S. 19.  

15 Vgl. Seibel 2000, S. 27. 
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stellt wird. Das Produkt jedoch erscheint nicht in elektronischer Form, wie etwa ein 
eBook, sondern konventionell auf Papier.16 Printing on Demand ist auch nicht zu 
verwechseln mit Publishing on Demand. Letzteres bedeutet nachfrageorientiertes Pub-
lizieren unabhängig vom Druck, d.h. dazu gehört auch der Bereich des elektroni-
schen Publizierens.17 

Zur Orthographie des Definitionsbegriffes sei gesagt, dass sich in den letzten sie-
ben Jahren keine einheitliche Schreibweise durchsetzen konnte. Sowohl in Fachzeit-
schriften- und Presseartikeln als auch in wissenschaftlichen Publikationen sind die 
unterschiedlichsten Ausformulierungen von PoD zu finden: Print on Demand, Print-
on-Demand, Printing on Demand, Printing-on-Demand, printing-on-demand. Das 
gleiche gilt für den Begriff Book on Demand. Da in der führenden Forschungsliteratur 
jedoch die Schreibweise Printing on Demand bevorzugt wird, soll diese in der Arbeit 
auch benutzt werden. 
 
2.1.2 Book on Demand (BoD) 

Wie der Begriff Book on Demand bereits besagt, ist damit die Herstellung von ge-
druckten und gebundenen Büchern auf der Basis des Printing on Demand-
Verfahrens gemeint. Obwohl sich das Barsortiment Georg Lingenbrink GmbH und 
Co. (Libri) den Begriff Books on Demand für sein gleichnamiges Tochterunternehmen 
in Norderstedt hat schützen lassen, dessen ursprüngliche Idee die bloße Herstellung 
von Einzelexemplaren war, wird heute darunter im Allgemeinen die bedarfsorientier-
te Produktion und Lieferung von Büchern verstanden – auch in Kleinauflagen.18 
Vom konventionellen Herstellungsprozess im Offsetdruck differenziert sich BoD vor 
allem durch die Digitalisierung aller Produktionsstufen.19 Der Ausdruck Books on 
Demand ist in der laufenden Diskussion vorwiegend als der Plural von Book on De-
mand zu sehen und wird trotz des Markennamens ebenfalls von anderen Unterneh-
men für den Kleinauflagendruck benutzt. 

Wie Parvin Anja Seibel in ihrer Diplomarbeit bereits vermutet hatte, haben sich 
die Begriffe PoD und BoD in den letzten Jahren einander angeglichen.20 Im Folgen-
den soll BoD für den Buchdruck nach Kundenbestellung und für Kleinauflagen ste-
hen, PoD hingegen für bedarfsgerechtes Drucken im Allgemeinen. 
 
2.1.3 Personalisierung und Individualisierung von Druckerzeugnissen 

Mit Hilfe des Digitaldrucks ist die Massenproduktion personalisierter Dokumente 
durch eine variable Druckform möglich. Das Druckbild kann bei jedem Druckvor-
gang neu aufgebaut und das Dokument somit personalisiert werden.21 Persönliche 
Daten, wie etwa der Firmenname, können ausgewechselt, Widmungen eingefügt und 
vom Kunden bevorzugte Schriftgrößen ausgewählt werden, sodass ein kundenspezifi-

                                                 
16 Vgl. Hoffmann 2002, S. 56f. 
17 Vgl. Nöth 2002, S. 52. 
18 Vgl. Seibel 2000, S. 19. 
19 Vgl. Kreulich 2002, S. 20. 
20 Vgl. Seibel 2000, S. 19. 
21 Vgl. ebd. 
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sches Produkt hergestellt werden kann. Bei dieser Form eines Individualbuches 
spricht man von Personalisierung, was von dem Begriff der Individualisierung 
abzugrenzen ist.22 Denn personalisierter Bedarfsdruck bietet mehr Möglichkeiten als 
das bloße Einsetzen von Namen in starre Textstrukturen. Inhalte eines Dokuments 
können vom Kunden selbst oder für ihn individuell zusammengestellt werden. „Der 
Nutzer stellt sich aus dem Angebot einer oder mehrerer Datenbanken die für ihn 
interessanten Angebote zusammen, er kreiert ein individuell auf seine Bedürfnisse 
abgestimmtes Buch.“23 In der Praxis kann dies so aussehen, dass ein Anbieter ver-
schiedene Inhalte auf seiner Homepage bereithält, aus denen der Kunde auswählen 
und evtl. eigene Textpassagen oder Fotos hinzufügen kann. Arved C. Hübler spricht 
bei jenem Modell des personalisierten Drucks von Tatsächlicher Individualisierung24, 
Ute Nöth von vom Leser vollzogener Individualisierung25. Da das Buch inhaltlich erst 
dann generiert wird, wenn der Leser gewählt hat, ist dabei die Rede von einem generic 
book26. Die nächste Stufe des generic book wäre die intelligente Individualisierung27, 
d.h. die Auswahl des Buchinhalts durch den Computer. Aus einem Datenpool wür-
den die Inhaltekomponenten nach dem angegebenen Profil des Nutzers demnach 
automatisch zusammengestellt werden. 

Rechtliche Probleme gibt es heute noch bei der Zusammenstellung von Inhalten, 
die von mehreren Rechteanbietern stammen. Doch erst dann ist eine „[…] wirklich 
individuelle Zusammenstellung von Inhalten […]“28 realisiert. 

 
2.1.4 Dezentraler Druck 

Digital gespeicherte Daten können mit Hilfe von Netzwerken und elektronischer 
Datenübertragung zeitgleich an verschiedenen Orten gedruckt werden. Somit ist die 
Herstellung dort möglich, wo das Printprodukt am günstigsten ausgeliefert werden 
kann. Die Kosten für den Transport entfallen, und die Dokumente gelangen schnel-
ler an den Endkunden. Dezentraler Bedarfsdruck gewährt somit zeitliche, ökonomi-
sche und ökologische Vorteile.29 
 Damit die Produkte an allen Standorten eines Unternehmens gleich aussehen, 
müssen Netze aufgebaut werden. Voraussetzung ist also der Einsatz von Druckma-
schinen derselben Anbieter, um ein einheitliches Erzeugnis herstellen zu können.30 In 
Deutschland wird die Idee des dezentralen Druckens bisher von Zeitungsverlagen 
genutzt.  
 
 
 

                                                 
22 Vgl. Nöth 2002, S. 20. 
23 Biesalski 2000, S. 10. 
24 Hübler 2001, S. 79. 
25 Nöth 2002, S. 20. 
26 Hübler 2001, S. 79. 
27 Nöth 2002, S. 20. 
28 Biesalski 2000, S. 11. 
29 Vgl. Seibel 2000, S. 20. 
30 Vgl. ebd., S. 20f. 
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2.1.5 Digitaldruck 

Die Verfügbarkeit neuer Digitaldruckverfahren und -maschinen ist die Vorausset-
zung für einen ökonomisch sinnvollen Einsatz des PoD-Verfahrens für kleine Aufla-
gen. An dieser Stelle soll nur der echte Digitaldruck erwähnt werden, da hauptsäch-
lich dieser für Verlagsprodukte angewendet wird. Von ihm ist die Rede, wenn die im 
Druckbildspeicher gespeicherten Daten direkt auf den Bedruckstoff übertragen wer-
den und es keine oder nur eine flüchtige Druckform gibt (Non-Impact-System oder 
Computer-to-Paper-Prozess).31 Dadurch fallen keine Fixkosten, wie etwa für Filme 
oder Druckplatten, an. Die variablen Kosten, die sich beispielsweise aus dem relativ 
teuren Toner, Papier und dem Energiebedarf ergeben, sind dagegen höher als beim 
Offsetdruck, sodass hohe Auflagen nicht mehr wirtschaftlich herzustellen sind.32  
 Häufig werden unter Digitaldruck auch die verschiedenen digitalen Drucksysteme 
verstanden. Für PoD wird v.a. die Elektrofotografie eingesetzt, bei der „[…] Trom-
meln oder Zylinder ,on the fly‘ bebildert werden.“33 
 
2.1.6 Information on Demand (IoD) 

Hinter dem Begriff Information on Demand, der oft im Zusammenhang mit Printing 
on Demand benutzt wird, verbirgt sich im Grunde nichts anderes als die Bereithal-
tung von Informationen im Internet, die sich der Nutzer selbst zusammenstellen und 
entweder am heimischen Drucker oder als BoD ausdrucken bzw. auf CD-ROM 
brennen lassen kann. Das Ausgabemedium ist also nicht festgelegt;34 in Buchform 
würde dies aber dem Generieren von Daten eines Inhaltepools und somit einem In-
dividualbuch gleichkommen.  
 
2.2 Konditionale Rahmenbedingungen 

2.2.1 Die Situation des Buchmarktes und Entwicklungen in der Konsumgesellschaft 

Seit mehreren Jahren ist in der Buchbranche ein Trend steigender Titelproduktion 
bei sinkenden Auflagen zu verzeichnen. Im Vergleich zum Vorjahr wurden 2001 
8,5 % mehr Titel produziert, das entspricht einem Anstieg von 82 936 auf 89 986 
Neuerscheinungen und von 63 021 auf 64 618 Erstauflagen.35 Damit wurde die 
höchste Titelzahl erreicht, die jemals innerhalb eines Jahres in Deutschland produ-
ziert wurde – trotz stagnierender bzw. rückläufiger Märkte. Der Börsenverein des deut-
schen Buchhandels erklärt dies mit den Produktions- und Vertriebsbedingungen im 
Verlagswesen. Zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses mit dem Autor sind die 
Marktverhältnisse am Erscheinungstag schwer abzuschätzen, sodass es zu einer Titel-
überproduktion kommen kann.36 Bei konventionell hergestellten Buchtiteln können 
von der Idee bis zum Erscheinungstermin anderthalb Jahre vergehen. Eine nachträg-

                                                 
31 Vgl. Nöth 2002, S. 44. 
32 Vgl. ebd., S. 45. 
33 Ebd., S. 46. 
34 Vgl. Seibel 2000, S. 22f. 
35 Vgl. Börsenverein des deutschen Buchhandels e.V. 2003, S. 62. 
36 Vgl. Börsenverein des deutschen Buchhandels e.V. 2002, S. 66f. 
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liche Rücknahme der Titelproduktion würde erhebliche Nachteile implizieren, da das 
bereits verwendete Kapital sowie bei niedrigeren Herstellungsmengen ein Marktanteil 
im Handel verloren wären.37 Deshalb sind die Reaktionen der Buchbranche auf die 
schwache Konsumnachfrage erst seit 2002 in den Statistiken erkennbar – also mit 
einer Verzögerung von etwa ein bis zwei Jahren. Sowohl die Anzahl der Neuerschei-
nungen als auch der Erstauflagen gingen um über 7 % zurück.38 Doch 2003 stieg die 
Zahl der produzierten Titel wieder um 2,6 % an, von 78 896 auf 80 971, obwohl die 
Konjunkturkrise weiter anhält. Dabei wurden die Erstauflagen von 59 916 auf 
61 538 Titel angehoben. Der Börsenverein hat auch dafür eine Erklärung: Die Verla-
ge hätten heute keine festen Anhaltspunkte, wie schnell sich die Nachfrage nach Bü-
chern erholen wird.39   

Dies ist aber nicht der einzige Grund für die unkontrollierte Titelflut der letzten 
Jahre. Ebenfalls zu spüren sind Auswirkungen der veränderten Marketingpolitik im 
herstellenden Buchhandel. Vor allem große Publikumsverlage versuchen, die Kosten 
mit einer Steigerung der Titelzahlen abzudecken. Sie treten die Flucht nach vorn an, 
indem sie vermehrt Bestseller zu produzieren versuchen, welche den wirtschaftlichen 
Gewinn erzielen und die zahlreichen Fehlschläge ausbügeln sollen.40 Die mittlerweile 
schwindelerregenden Vorschüsse, die für möglicherweise gewinnbringende Manu-
skripte bezahlt werden, sowie die nötigen Marketinganstrengungen, um die Lebens-
zyklen der vermeintlichen Bestseller verlängern zu können, erhöhen den Kapitalbe-
darf und haben schließlich – da sich die wenigsten der heftig umworbenen Titel 
wirklich auszahlen – hohe Abschreibungs- und Makulaturverluste zur Folge.41 Am 
Ende können sich dies nur noch die ganz großen Buchhandelskonzerne der Branche 
leisten. Ein weiteres Problem jener Programmpolitik besteht darin, dass es immer 
mehr Titel auf dem Markt gibt, die gegeneinander austauschbar sind, wodurch eine 
sinnvolle Vorauskalkulation der Auflagenhöhe schwieriger wird.42 Hinzu kommt, 
dass die Backlist zu verschwinden droht. Selbst Titel mit mittlerem Erfolg werden 
kaum mehr nachbestellt.43 Die Verlage stehen unter dem Druck, den immer differen-
zierter werdenden Zielgruppen ein immer breiter gefächertes Angebot in immer kür-
zeren Zyklen anzubieten.  

 

 

 

                                                 
37 Vgl. ebd. 
38 Vgl. Börsenverein des deutschen Buchhandels e.V. 2003, S. 62. 
39 Vgl. Langendorf 2004 b, S. 64. 
40 Vgl. Beckmann 2002, S. 61: „Ohne die herausragenden Mega-Seller liegt die Durchschnitts-

Verkaufsauflage der Hardcover (nach Abzug der Remittenden) bei den großen Publikumsverlagen 
heute zwischen 6 000 und 7 000 Exemplaren. Um ein Break-Even zu erreichen, müssten diese 
Schnittzahlen jedoch 10 000 bis 12 000 für die Publikumsverlage und für die literarischen Häuser 
(wegen der geringen Gemeinkosten) 8 000 bis 10 000 Exemplare ausmachen.“  

41 Vgl. Beckmann 2002, S. 61. 
42 Vgl. Seibel 2000, S. 25. 
43 Vgl. Beckmann 2002, S. 60. 
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„Der Verlust von Buchhändlern, die die Backlist der Verlage pflegten, und der Vor-
marsch der großen Buchhandelsketten, denen es hauptsächlich um Umsatz mit stark 
beworbenen Titeln geht, haben die Verlagsbranche auf den Kopf gestellt: Verleger, die 
Kapital in Form einer großen Backlist anhäuften, sind nun gezwungen, dieses Kapital 
für Bücher von kurzer Lebensdauer zu riskieren.“44  

Ob der Markt mit einer „Individualisierung des Angebots“ durch eine Überpro-
duktion von Titeln den richtigen Weg eingeschlagen hat, ist also äußerst zweifelhaft. 
Laut einer Umfrage von buchmarkt.de sind sich über 70 % aller Verlage darüber ei-
nig, dass sich viele Bücher so schlecht verkaufen, weil sie überflüssig oder schlecht 
gemacht sind.45 Außerdem könnte ein ernstes Problem den Verlagen in den nächsten 
Jahren auf Grund der Bankenreform Basel II46 bevorstehen, da die Inventurpflege im 
Verlagswesen noch sehr umfangreich betrieben wird. In den durch die Titelfluten 
wachsenden Lagerbeständen sehen die Banken jedoch ein Risiko, da nicht sicher ist, 
ob diese jemals verkauft werden können. Die Bilanzierungskriterien werden von den 
europäischen Wettbewerbsgremien deshalb in Zukunft besonders genau betrachtet 
werden. Die Kosten, die für Verlage bei der Lagerung von Titeln entstehen, könnten 
damit zu einem existenzgefährdenden Problem werden.47  

Dass der Trend jedoch hin zur Individualisierung, zum One-to-one-Marketing 
geht, ist sicher. Doch der Ansatzpunkt war bisher der falsche. Der individuelle Kon-
sument lässt sich heute nicht mehr so leicht durch Massenmarketing und Massen-
werbung locken. Er ist ein Mensch, der vermehrt die Möglichkeit hat, sich selbst zu 
verwirklichen, im Privatleben genauso wie im Beruf.48 Mit „[…] der Möglichkeit geht 
auch die Pflicht der Selbstverwirklichung einher, ohne den Halt traditioneller Werte, 
die die Richtung weisen.“49 Somit wird der Halt vermehrt im Konsum gesucht. Das 
Konsumgut muss also den Wunsch des Kunden nach Selbstverwirklichung befriedi-
gen können, indem es dem Käufer den Eindruck vermittelt, eine eigene Meinung 
und einen eigenen Geschmack zu haben, womit er sich selbst darzustellen vermag.50  

„Wir stehen am Anfang der Entwicklung zum verlegerischen 1:1-Marketing und am 
Ende der Allmacht von verlegerischen Massenprodukten. Die Botschaft vom Ende der 
Uniformität postuliert zugleich den Abschied vom klassischen Hochauflagendogma.“51  

                                                 
44 Voigt 2001, S. 154. 
45 Vgl. Volks 2004, S. 55. 
46 Vgl. Amann 2001: „Die Bank für internationalen Zahlungsausgleich (BIZ) mit Sitz in Basel ist 

derzeit dabei, Vorschriften festzulegen, nach denen zukünftig die Kreditvergabe der Banken erfolgen 
soll. Hierbei sind für den Mittelstand insbesondere zwei Punkte entscheidend: 
1. [Es] gelten internationale (verschärfte) Standards für die Kreditvergabe, von denen die Banken 
kaum werden abweichen können. 
2. Grundlage jeglicher Kreditvergabe und der damit verbundenen Höhe der Kreditzinsen ist dann 
eine Bewertung der Unternehmen nach einem schulnotenähnlichen System, das sogenannte 
,Rating‘. 
Es wird schwieriger, an Kredite heranzukommen, und gleichzeitig werden auch alle bereits vergebe-
nen Kredite auf den Prüfstand gestellt.“ 

47 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf.  
48 Vgl. Bramann ³1999, S. 297. 
49 Nöth 2002, S. 21. 
50 Vgl. ebd.  
51 Ruf 1999, S. 15.  
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In der Rolle des Konsumverweigerers auf der einen und des Luxuskäufers auf der 
anderen Seite wird das Verbraucherverhalten immer unberechenbarer und somit we-
niger kalkulierbar. Das hat wiederum Auswirkungen auf das erhöhte Absatzrisiko der 
Verlage. Weiterhin wird die Auflagenschätzung der Verlage durch die wachsende 
Medienkonkurrenz erschwert. Im Internet sind heute viele Informationen kostenlos 
oder zu kleinen Preisen erhältlich.52 Der Konsument ist immer weniger dazu bereit, 
ein ganzes Buch zu kaufen, wenn er lediglich an einem Teil der Information, für die 
er zahlen muss, interessiert ist. Elektronische Publikationen scheinen die Lösung zu 
liefern: Der Kunde sucht sich genau jene Inhalte aus, die für ihn von Bedeutung sind.  

Es stellt sich somit für den Verleger die Frage, wie er mit der neuen Situation um-
gehen kann und muss, um nicht den Anschluss zu verlieren. Bisher wurde in der 
Buchbranche weitgehend produktorientiert gedacht. Doch es wird das Umdenken 
hin zum Inhalt sein, das im Zeitalter elektronischer Publikationen immer wichtiger 
werden wird. Deshalb wird der ökonomische Wert des Inhalts in der laufenden Dis-
kussion dadurch betont, dass der englische Begriff Content benutzt wird.53 Weder 
Verlage noch Buchhandlungen vermögen aber den Inhalt eines Buches heute über-
zeugend zu vermitteln.54 Das Verlagsmarketing wirbt stattdessen mit „modischen 
Trends“55, und der Sortimenter ist oft nicht in der Lage, den Kunden über die Inhalte 
ausreichend informieren zu können. Dabei sind es doch gerade die traditionellen 
verlegerischen Aufgaben, die das Verlagsangebot von der Informationsflut im Inter-
net abgrenzen: Bewertung und Auswahl von Inhalten.  

Einen sinnvollen Lösungsansatz für aktuelle Probleme des deutschen Buchhandels 
könnte an dieser Stelle Printing on Demand bieten. Das Risiko der Auflagenkalkula-
tion verringert sich, die Lagermengen können reduziert und Inhalte individualisiert 
werden. Zwar wurden zum Zeitpunkt einer Branchenumfrage des AKEP zu Beginn 
2003 mit Publishing on Demand56 noch keine hohen Umsätze erwirtschaftet,57 und 
auch das Branchenbarometer Ende 2003 zeigte, dass fast die Hälfte aller befragten 
Verlage ihre Erwartungen noch überhaupt nicht erfüllt sehen. Jedoch sehen knapp 
zwei Drittel der Verlage darin zukünftig eine zunehmende Bedeutung.58 Dass PoD 
noch in den Startlöchern steckt und eine positive Entwicklung vor ihm liegt, bestä-
tigten auch die Teilnehmer des Verlags-Panels von buchmarkt.de. Lediglich dem Hör-
buch wurden höhere Wachstumsprognosen zugesprochen.59 
 
 
 
                                                 
52 Vgl. Seibel 2000, S. 25. 
53 Vgl. Kreulich 2002, S. 18. 
54 Vgl. Beckmann 2002, S. 60. 
55 Ebd. 
56 Beim AKEP ist in Umfragen generell immer nur von Publishing on Demand die Rede. Dies bein-

haltet streng genommen sowohl gedruckte Bücher als auch andere Medien des elektronischen Publi-
zierens. Da aber bei den Studien zusätzlich separat auf Online-Publishing, ebooks, CD-ROM etc. 
eingegangen wird, ist davon auszugehen, dass damit Printing on Demand gemeint ist. 

57 Vgl. Schulte 2003 b, S. 15. 
58 Vgl. o.V. 2003, „Branchenbarometer Elektronisches Publizieren 2003“, S. 9. 
59 Vgl. Volks 2004, S. 55. 
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2.2.2 Entwicklungen der Digitaldrucktechnologie 

Damit ein sinnvoller Einsatz von PoD in der Verlagsbranche möglich ist, bedarf es 
der Anwendung des Digitaldrucks. Nur so ist der wirtschaftliche Kleinauflagendruck 
gewährleistet. Von ihm hängen auch weitgehend die Möglichkeiten und Grenzen 
von Printing on Demand im Buchhandel ab, weshalb an dieser Stelle sowohl auf die 
positiven Veränderungen der letzten Jahre, aber auch auf die Schwachpunkte des 
Druckverfahrens eingegangen werden soll. 

Im Gegensatz zum konventionellen Offsetdruck werden beim Digitaldruck im 
Bereich der Druckvorstufe geringe Kosten verursacht. Da keine Druckform benötigt 
wird, entfallen Fixkosten für Druckplatten, Filme und lange Rüstzeiten. Während die 
Stückkosten beim Offsetdruckverfahren also bei abnehmender Auflage stark anstei-
gen, bleiben sie beim Digitaldruck konstant, sodass kleine Auflagen bis hin zum Ein-
zelexemplar beliebig gestaltet werden können. Durch seine hohen variablen Kosten, 
die sich beispielsweise aus dem relativ teuren Toner, Papier und dem Energiebedarf 
ergeben, ist das Digitaldruckverfahren hingegen für große Auflagen wirtschaftlich 
nicht rentabel.60  

 
 
 
        Druckkosten / Exemplar 

 

 
 
 
 
 
Digitaldruck  

 
 Offsetdruck  

 
 
     Schnittpunkt für eine            Auflage 

rentable BoD-Auflage 

 
 

Abb. 1: Darstellung der Herstellungskosten für Digital- und Offsetdruck bei steigender  
Auflagenhöhe 

 
 
Obwohl sich die Druckgeschwindigkeit in den letzten acht Jahren vervierfacht 

hat,61 ist sie dennoch niedriger als beim Offsetdruck. In der derzeitigen Produktion 
sind 470 DIN A4-Seiten pro Minute für Schwarz-Weiß-Drucke realistisch.62 Trotz-

                                                 
60 Vgl. Biesalski 2000, S. 8. 
61 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
62 Vgl. Ulf Lang, im Fragebogen-Interview vom 4.6.2004. 
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dem können Printprodukte mit Hilfe von Digitaldruckmaschinen schneller herge-
stellt werden. Dies lässt sich mit den verkürzten Rüstzeiten und Durchlaufzeiten der 
Druckaufträge sowie der Möglichkeit einer direkten Weiterverarbeitung ohne Trock-
nungszeiten erklären.63 Lange Zeit musste die Inline-Verarbeitung für die Weiterver-
arbeitung noch unterbrochen werden, da es keine Maschine gab, mit der ein ge-
schlossener Jobworkflow bis zum fertig gebundenen Endprodukt möglich gewesen 
wäre. Spezielle Weiterverarbeitungsmaschinen mussten manuell bedient werden, um 
den Buchblock in den Umschlag einzuhängen, was einen Zeitverlust in der Produk-
tion bedeutete.64 Auf der drupa 2004 in Düsseldorf präsentierte der Druckmaschi-
nenhersteller Müller Martini nun die erste Gesamtlösung für Book on Demand. In 
einem einzigen Arbeitsdurchgang wird das Produkt von den Daten der Vorstufe über 
den Digitaldruck bis zum klebegebundenen oder sammelgehefteten Buch herge-
stellt.65 Die Vorteile könnten vor allem in der Zeit-, der Personal- und damit der Kos-
tenersparnis liegen. Allerdings sitzen die eigentlichen Kostenprobleme der heutigen 
Digitaldruckdienstleister nicht in den Personalkosten, sondern in den Clickkosten66. 
Außerdem ist eine solche Maschine noch zu teuer, als dass sich ihre Anschaffung ren-
tieren würde. Sie müsste auf Grund der kurzen Innovationszyklen ununterbrochen 
laufen, um das Kapital wieder einspielen zu können. Dafür reicht die Auftragslage 
heute aber noch nicht aus.67 Während einige Digitaldruckdienstleister über die An-
schaffung in ein bis zwei Jahren nachdenken, lehnen andere solch „komplexe Syste-
me“ ab. Inwieweit sich die Maschinen in der Praxis durchsetzen werden, bleibt ab-
zuwarten. 

Die Idee vom Einsatz solcher Inline-Maschinen in deutschen Buchhandlungen, 
mit denen Bücher auf Nachfrage eines Kunden innerhalb von zehn Minuten ausge-
druckt werden könnten, sehen Experten in naher Zukunft nicht. Lediglich in den 
USA wurde das Thema enger in Betracht gezogen. Der deutsche Buchmarkt ist aber 
nicht mit dem amerikanischen vergleichbar, da das deutsche Buchhandelsnetz dichter 
ist und die Vertriebsstrukturen weitgehend zentral organisiert sind, sodass der ge-
wünschte Titel durch eine Bestellung über das Barsortiment problemlos innerhalb 
von 24 Stunden geliefert werden kann.68 Außerdem sind die Ansprüche an die Quali-
tät in Deutschland deutlich höher. Nicht jeder Kunde will dieser auf elektronischen 
Innovationen basierenden Geschäftsidee sofort vertrauen. Bei der aktuellen zu gerin-
gen Nachfrage und bei den hohen Pachtpreisen sind solche Maschinen für Ladenge-

                                                 
63 Vgl. Seibel 2000, S. 37. 
64 Vgl. Seibel 2000, S. 40f. 
65 Vgl. o.V. 2004 b, „Müller Martini zieht positive Messebilanz“. 
66 Vgl. Hübler 2001, S. 68f: „Der größte Teil der Kalkulation wird von den Systemlieferanten be-

stimmt, die ein integrales Geschäftsmodell eingeführt haben. Dabei werden üblicherweise der Inve-
stitionsbedarf des Betreibers durch ein Mieten oder Leasing der PoD-Drucktechnik reduziert sowie 
die laufenden Verbrauchs-, Wartungs- und oft auch Reparaturkosten durch eine pauschale Zahlung 
abgedeckt. Mit einer sogenannten ,Click charge‘ führt der Betreiber üblicherweise für jeden laut Ma-
schinenzähler hergestellten Druck einen Betrag an den Systemlieferanten ab, der alle genannten Kos-
ten abdeckt.“  

67 Vgl. Ernst-Peter Biesalski, im Telefon-Interview am 29.4.2004. 
68 Vgl. Seibel 2000, S. 117f. 
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schäfte in deutschen Städten noch viel zu teuer (ca. 800 000 €), als dass Gewinn er-
wirtschaftet werden könnte.69  

Was die Auswahl der Bedruckstoffe und Ausstattungsmöglichkeiten betrifft, wird 
den Kunden mittlerweile eine große Bandbreite geboten. Dennoch gibt es derzeit 
noch zu wenige spezielle Laserdruckpapiere für den Buchdruck. Sie stauben kaum 
und zeichnen sich durch ihre Härte aus, durch die aber die Klebebindung mit Dis-
persionsleim erschwert wird.70 Deshalb werden hauptsächlich Schmelzklebestoffe 
benutzt, da diese sofort härten und das Buch ohne Verzögerung dreiseitig beschnitten 
werden kann.71  

Bislang wird der digitale Farbdruck größtenteils für Umschläge eingesetzt, da er 
für den gesamten Buchblock zu teuer ist. Einzelne Farbseiten können zwar manuell 
eingefügt werden, was den Preis aber ebenfalls in die Höhe treibt. Manche Verlage 
stellen sogenannte Hybridprodukte her, d.h. der Text wird in die im Offsetverfahren 
gefertigten farbigen Druckteile digital eingedruckt.72 Seit April 2004 wirbt Books on 
Demand in Norderstedt für seine von Xerox entwickelte Software ColorPlus, mit der 
dem auf einem Schwarz-Weiß-Drucker produzierten Buchblock einzelne Farbseiten 
ohne manuelles Eingreifen hinzugefügt werden können, wodurch die Kosten für 
Farbproduktionen gesenkt werden können.73 In der Branche wird diese Innovation 
jedoch durchweg als geschicktes Marketinginstrument betrachtet, um mehr Verlage 
an das Unternehmen binden zu können.74 Genauso wie bei den Inline-Maschinen 
stellt sich nämlich auch hier die Frage der Rentabilität. Die Steuerung der Farb-
druckmaschine muss bei Bedarf just-in-time exakt an die Produktion der SW-Druck-
maschine angepasst werden, um eine Kostenersparnis durch eine automatische Zu-
sammenführung erreichen zu können. Zusätzlich müssen unterschiedliche Papiersor-
ten verwendet werden, die den Vorgang erschweren.75 Besteht ein Buch aus mehr als 
10 % Farbseiten, dann ist es schon alleine aus ästhetischen Gründen sinnvoll, den 
gesamten Buchblock im Farbdruck herzustellen. Zum einen kann es zu Problemen 
bezüglich der Stand- und Registerhaltigkeit kommen, wenn auf zwei verschiedenen 
Technologien gedruckt wird, zum anderen ist der Unterschied zwischen Vierfarbsei-
ten und SW-Seiten auch für den Laien ersichtlich, wodurch das Produkt fragmenta-
risch wirkt.76 Die Nachfrage muss wiederum hoch genug sein, um eine ausreichende 
Auslastung beider Maschinen erreichen und gewinnbringend arbeiten zu können. 
Doch die Produktpalette, für die jenes Angebot überhaupt in Frage käme, ist sehr 
eingeschränkt, sodass die benötigte Auslastung fraglich bleibt.77 Viele Digitaldruck-

                                                 
69 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf, und Ernst-Peter Biesalski, 

im Telefoninterview am 29.4.2004. 
70 Vgl. Seibel 2000, S. 39. 
71 Vgl. Nöth 2002, S. 48. 
72 Vgl. ebd., S. 49. 
73 Vgl. Schwietert 2004, S. 25. 
74 Vgl. Interviews mit Robert Höllein / Ulf Lang / Ernst-Peter Biesalski. 
75 Vgl. Berg 2004, „So kann es einem zu bunt werden“. 
76 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
77 Vgl. Berg 2004, „So kann es einem zu bunt werden“. 
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dienstleister nehmen deshalb lieber den höheren Zeitaufwand für die manuellen Ein-
griffe in Kauf, als sich eine teure Technologie zuzulegen.  

Sonderfarben (etwa Pantone), Bronzen und Lacke sind noch nicht möglich, was 
die Gestaltung des digital hergestellten Umschlags einschränkt. Das kann vor allem 
für Verlage, die ihr Corporate Design auf jeden Fall behalten wollen, ein Hinde-
rungsgrund sein.78 Im Gegensatz zum Offsetdruck ist der Toner beim Digitaldruck 
nur oberflächlich aufgebracht, so dass er sich leichter abscheuern und an Falzlinien 
abplatzen kann. Deshalb empfiehlt sich für Books on Demand eine Laminierung des 
Umschlags. Das Unternehmen Books on Demand in Norderstedt bietet dafür ledig-
lich glänzende Folie an. Da zumindest Taschenbücher mit belletristischen Inhalten 
heute aber eher matte Umschläge besitzen, ergibt sich eine optische Differenz zwi-
schen digital und im Offsetdruckverfahren hergestellten Büchern, was beim Kunden 
auf Ablehnung stoßen könnte. Durch die Fixierung des Toners bei hohen Tempera-
turen kann es beim anschließenden Laminieren außerdem zu Spannungen und somit 
zum Verzug und zur Welligkeit des Umschlags kommen, so dass dieser nicht glatt auf 
dem Buchblock aufliegen kann.79 Eine Möglichkeit zur Umgehung solcher Schwie-
rigkeiten ist die separate Herstellung des Umschlags im Offsetdruck. Die Cover 
müssten dann aber zwischengelagert werden, wodurch der Vorteil der Einsparung 
von Lagerkosten zum Teil zunichte gemacht wird.  
 
2.3 Möglichkeiten und Grenzen von Printing on Demand im Buchhandel 

Wie bereits ausführlich erläutert wurde, liegt der größte Vorteil des digitalen Druk-
kens und somit von PoD in der Produktion von kleinen bis kleinsten Auflagen. Da 
diese erst gedruckt werden, wenn der Kunde nach ihnen verlangt, können Kalkulati-
onsrisiken vermieden werden. Es wird weniger Kapital für Vorfinanzierungen gebun-
den, wodurch wiederum weniger Fremdkapital benötigt wird.80 Im Hinblick auf Basel 
II (s.o.) könnte dieses Argument in den nächsten Jahren für viele Verlage erheblich 
an Bedeutung gewinnen. 
 Durch die immaterielle Bereithaltung der Daten auf den Servern der Unterneh-
men und das Drucken von nur noch wenigen Exemplaren auf einmal lassen sich die 
Lagerkosten sowie die Lagerdauer reduzieren. Da auf gleicher Fläche mehr Titel gela-
gert werden können, wirkt sich dies auch positiv auf die Erhaltung der Backlist aus, 
welche durch die vielen Neuerscheinungen der letzten Jahre zu verschwinden droh-
te.81 Das Verlagsprogramm kann somit langfristig lieferbar bleiben, was einen zusätz-
lichen Service für den Endkunden bedeutet. Enttäuschungen auf Seiten des Käufers 
können vermieden werden. Dies haben auch Sortimenter erkannt und setzen PoD 
deshalb zur Imagepflege ein. Die Mayersche Buchhandlung in Aachen ist z.B. bereits 
seit 2000 Kunde der Books on Demand GmbH, wohingegen sich die Ferber’sche Uni-
versitätsbuchhandlung in Gießen nicht auf einen Dienstleister stützt, sondern ein ei-
genes Tochterunternehmen besitzt, Ferber’s Books on Demand. In einer digitalen 

                                                 
78 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf.  
79 Vgl. Seibel 2000, S. 40. 
80 Vgl. ebd., S. 42. 
81 Vgl. ebd. 
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Druckwerkstatt in der Nähe von Gießen werden die vergriffenen Titel in Eigenregie 
hergestellt und über das Sortiment vertrieben.82 

Dass weniger Titel auf Lager gehalten werden müssen, wirkt sich ebenfalls positiv 
auf den Abschreibungsbedarf und die entfallende Finanzierung von Makulaturen aus. 
Da von den Buchhandlungen nur so viele Bücher bestellt werden, wie Bedarf besteht, 
und sich das Risiko unverkäuflicher Bücher auf ein Minimum verringert, könnten 
selbst Remissionen der Vergangenheit angehören.83  

Für die meisten Publikumsverlage ist das reine Bereithalten einer Erstauflage auf 
dem Verlagsserver heute noch keine Alternative zum Offsetdruck. Zum einen kön-
nen die hohen auflagenunabhängigen Fixkosten, wie redaktionelle Bearbeitung, Lay-
out und Satz, in der Regel nur durch große Auflagen eingespielt werden.84 Zum an-
deren ist die Qualität der digital gedruckten Bücher noch nicht optimal ausgereift – 
wenngleich sie sich im Laufe der letzten Jahre deutlich verbessert hat. Abstriche sind 
v.a. immer noch bei Farbdrucken, Formaten, Einband und Papierqualität zu ma-
chen. Gerade für Publikums- und Belletristikverlage sind jene Kriterien von enormer 
Wichtigkeit, denn auch ein digital gedrucktes Buch muss den vielfältigen Wünschen 
und Vorstellungen des Kunden entsprechen, um das Interesse wecken und die An-
forderungen erfüllen zu können.85 Dennoch bringt PoD auch für Publikumsverlage 
neue Chancen mit sich, die hauptsächlich in der Kombination aus digitalen Druck-
verfahren und konventionellen Techniken liegen. In erster Linie lohnt sich das Ver-
fahren für Nachauflagen, da die bei der Erstauflage angefallenen Fixkosten (z.B. Lek-
torat, Layout etc.) bereits gedeckt sind und sich außerdem die Vervielfältigungs- und 
Verbreitungsrechte auf Dauer sichern lassen (vgl. 3).86  

Aber auch für den Druck von Leseexemplaren, Prüfexemplaren sowie Testaufla-
gen, durch die das Absatzrisiko ebenfalls gesenkt werden kann, ist PoD eine sinnvolle 
Einsatzmöglichkeit für konventionelle Verlage. Loseblattwerke können schnell und 
problemlos aktualisiert werden, sodass die Random House-Verlage ihre Buchfahnen 
bereits seit drei Jahren nicht mehr als „unhandliche Loseblatt-Variante im Format 
DIN A4“87, sondern im PoD-Verfahren drucken lassen. Dies koste weniger, sehe viel 
besser aus und sei für Journalisten und Buchhändler leichter zu handhaben.88 

 
 
 

 

 

 

                                                 
82 Vgl. Bode 2002, S. 9.  
83 Vgl. Seibel 2000, S. 43. 
84 Vgl. Biesalski 2001, S. 222. 
85 Vgl. ebd., S. 219. 
86 Vgl. ebd., S. 223. 
87 O.V. 2003, S. 11. 
88 Vgl. ebd. 
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Abb. 2: Darstellung der unterschiedlichen Einsatzbereiche von Digital- und  
 Offsetdruck während der Lebensdauer eines Buches 

 
 
Wie die Europäische Kommission 1996 in ihren Leitlinien für die Electronic 

Publishing Industry bereits prognostizierten, werden die Medienvielfalt und die Indi-
vidualisierung der Medienprodukte in Zukunft entscheidend für den Markterfolg 
sein.89 Beides ist durch PoD möglich: Sind die Daten erst einmal digital aufbereitet, 
kann die Information unabhängig vom Ausgabemedium angeboten werden. Der 
Kunde kann wählen zwischen Papier, CD-ROM, eBook oder Internet. Weiterhin 
können personalisierte Dokumente durch eine variable Druckform in Massen produ-
ziert werden.90 Dadurch kann der wirtschaftliche Erfolg eines Medienprodukts gestei-
gert werden. 

Für Autoren wird das Selbstverlegen eines Buches durch PoD erschwinglich. 
Musste der Autor eines Druckkostenzuschussverlages früher noch hohe Summen für 
die Umsetzung des eigenen Buchprojektes bezahlen, ist dies heute schon ab wenigen 
hundert Euro möglich.  

 
 
 
 

                                                 
89 Vgl. European Commission DG XIII / E (ed.): Strategic Developments for the European Publishing 

Industry towards the year 2000, Europe’s Multimedia Challenge. Brüssel: Office for Official Publi-
cations of the European Communities, 1996. 
http://www.ebizstrategy.org/Research/Projects/Epublish/epublish.htm. Kreulich 2002, S. 16. 

90 Vgl. Kreulich 2002, S. 16f. 
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3 Rechtliche Situation 

Zu Beginn sei darauf hingewiesen, dass es bis dato noch keine rechtswirkenden Rege-
lungen für die noch relativ neue Publikationsform Book on Demand gibt. Bisher 
konnten nur Fragestellungen und Lösungsansätze formuliert werden, die im Rahmen 
dieser Arbeit nur ansatzweise angesprochen werden können. 
 
3.1 Urheberrecht  

Eine der wesentlichen Fragen ist, ob ein Book on Demand überhaupt als „erschie-
nen“ angesehen werden kann. Dies ist deshalb von Bedeutung, weil die Regelung 
Rechtsfolgen nach sich zieht. So erhalten ausländische Staatsangehörige in Deutsch-
land z.B. nur dann den Urheberrechtsschutz, wenn deren Werke hier zum ersten Mal 
erschienen sind.91 Laut § 6 Abs. 2 UrhG ist ein Werk dann erschienen, „[…] wenn 
mit Zustimmung des Berechtigten Vervielfältigungsstücke des Werkes nach ihrer 
Herstellung in genügender Anzahl der Öffentlichkeit angeboten oder in Verkehr 
gebracht worden sind.“92  

Was dies für BoD bedeutet, darüber scheiden sich die Meinungen. Die erste Aus-
legungsmöglichkeit wäre folgende: Eine digitale Speicherung der Daten ist eine kör-
perliche Festlegung des Werkes. Durch PoD ist diese einzige körperliche Festlegung 
ausreichend, um dem gesamten Bedarf während der Vertragsdauer nachzukommen. 
Deshalb genügt es, dass das Werk auf dem Server des PoD-Anbieters gespeichert und 
dem Publikum offeriert wird.93  

Der Gegenstandpunkt wird wie folgt begründet: Der Wortlaut des Gesetzes setzt 
voraus, dass die „Vervielfältigungsstücke des Werkes nach ihrer Herstellung“ der Öf-
fentlichkeit angeboten werden müssen. Das Werk muss somit bereits vervielfältigt 
vorliegen, sodass eine einzige körperliche Festlegung in der Datenbank nicht für das 
Erscheinen eines Titels ausreicht.94 Für das Unternehmen Books on Demand GmbH 
ist ein Werk nach einer ähnlichen Auslegung des Begriffs erschienen, nämlich dann, 
„[…] wenn es entweder in Verkehr gebracht wurde oder – die Vorstufe dazu – der 
Öffentlichkeit angeboten wurde. Beide Erscheinungsarten setzen voraus, dass das 
Werk der Öffentlichkeit in größeren Stückzahlen zugänglich ist.“95 Letztere Bedin-
gung ist bei BoD erfüllt und ein digital gespeichertes Buch demnach erschienen. Da 
es heute aber auch Anbieter gibt, die eine Mindestzahl an abzunehmenden Exempla-
ren bei Erstauflagen nicht einfordern, sollten sich die Parteien darüber vertraglich 
einig werden. Nachauflagen von konventionell hergestellten Büchern betrifft diese 
Frage überhaupt nicht, da die Voraussetzungen des Erscheinens durch die vorange-
gangene Auflage bereits erfüllt wurden.  
 Ebenfalls von Interesse ist die Frage, ob BoD eine neue Nutzungsart darstellt. 
Sollte dies der Fall sein, dann wäre es dem Verlag laut § 31 Abs. 4 UrhG nicht gestat-
                                                 
91 Vgl. Melichar 2001, S. 262. 
92 Vgl. ebd. 
93 Vgl. Kruse 2002, S. 240f.  
94 Vgl. Melichar 2001, S. 262. 
95 Books on Demand GmbH 2002, „Books on Demand einfach veröffentlichen. Urheberrecht und 

Titelschutz: Was sind meine Rechte als Autor?“.  
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tet, ein vertragsgegenständliches Werk auch im Wege des PoD zu publizieren, wenn 
der Verlagsvertrag zu einem Zeitpunkt abgeschlossen wurde, als das PoD als eigen-
ständige Verwertungsform noch unbekannt war. Die neue Verwertungsform muss 
sich so sehr von der früheren abgrenzen, dass die neue Verwertung nur auf Grund 
einer neuen Entscheidung des Urhebers in Kenntnis dieser Möglichkeit zugelassen 
werden kann. PoD offeriert keine anderen Nutzungsmöglichkeiten eines Buches als 
bisher, da eine bloße Erweiterung der Nutzungsmöglichkeit durch einen technischen 
Fortschritt gemäß BGH ZUM 1997, 128 [130] – Klimbim für eine neue Nutzungs-
art nicht ausreichen soll.96 Denn eine neue Nutzungsart stellt eine einheitliche, klar 
abgrenzbare, technisch und wirtschaftlich eigenständige und vom äußeren Erschei-
nungsbild der herkömmlichen Erzeugung wesentlich verschiedene Nutzung dar.97  

„Eine gesonderte Nutzungsart ist zu verneinen. Aus der Sicht der Verkehrskreise, also 
der Käufer und Leser, unterscheidet sich nämlich das Produkt Buch, hergestellt im 
Printing on demand-Verfahren, nicht von dem klassisch hergestellten Taschenbuch 
und/oder Hardcover.“98 

Dass sich BoD deutlich von den bisherigen Vertriebswegen über den Buchhandel 
differenziert und einen anderen Markt als der herkömmliche Buchhandel bedient, 
macht es zumindest zu einem eigenständigen Nutzungsrecht.99  

Im Hinblick auf das personalisierte bzw. Individualbuch stellen sich weitere 
Rechtsfragen, v.a. bezüglich des Schutzes von Werkteilen. Durch Digitalisierung 
kann ein Werk in kleine und kleinste Einheiten unterteilt werden, sodass es leichter 
manipuliert werden kann. Stellt sich ein Nutzer sein individuelles Buch zusammen, 
dann sind die einzelnen Fragmente selbst urheberrechtlich geschützt. Durch beliebi-
ges Bearbeiten, Unterteilen und Neukombinieren des ursprünglichen Werkes mit 
Textausschnitten anderer Autoren kann der Inhalt verfälscht werden, wodurch 
Schwierigkeiten mit den Urhebern entstehen könnten, wenn sie einen Verstoß gegen 
das Urheberpersönlichkeitsrecht befürchten (§ 14 UrhG).100 Demnach hat der Urhe-
ber das Recht, „[…] eine Entstellung oder andere Beeinträchtigung seines Werkes zu 
verbieten, die geeignet ist, seine berechtigten geistigen oder persönlichen Interessen 
am Werk zu gefährden.“101 Doch auch alleine das Einholen der Einverständnisse und 
Erwerben der Rechte an Werkteilen kann für den Verlag zu Problemen führen, wenn 
ein so großer redaktioneller Aufwand betrieben werden muss, dass sich dies negativ 
auf die Wirtschaftlichkeit von Individualbüchern auswirken kann.   

 
 
 
 
 
 

                                                 
96 Vgl. Kruse, S. 240. 
97 Vgl. Nöth 2002, S. 72. 
98 Lutz 2000, „Rechtesituation: eBook und Printing on demand.“ 
99 Vgl. Kruse 2002, S. 240. 
100 Vgl. Nöth 2002, S. 71. 
101 Vgl. Lutz 2004, S. 20. 
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3.2 Verlagsrecht 

§ 14 VerlG verpflichtet den Verleger, das „[…] Werk in der zweckentsprechenden 
und üblichen Weise zu vervielfältigen und zu verbreiten.“102 Um dies erfüllen zu kön-
nen, müsste der Verlag für das Produkt angemessen werben. Die Frage ist, was „an-
gemessen“ bedeutet. Während manche Anbieter darunter u.a. die Werbung durch 
Freiexemplare an Presse und Rundfunk verstehen mögen, sodass zumindest eine 
kleine Auflage des Werkes produziert werden müsste,103 genügt nach dem Rechtsver-
ständnis anderer das Bereithalten des Werkes, die Vergabe einer ISBN und die Auf-
nahme des Titels in das Verzeichnis lieferbarer Bücher (VLB). Dennoch sind sich 
Juristen bisher einig, dass Printing on Demand noch keine zweckentsprechende und 
übliche Vervielfältigung und Verbreitung darstellt, da es noch auf Nischenbereiche 
des Buchhandels eingeschränkt ist. Folglich könnte der Autor – sofern nicht anders 
vereinbart – jederzeit vom Verlagsvertrag zurücktreten (§§ 32,30 VerlG, § 41 
UrhG).104

 

Laut § 16 Satz 2 VerlG ist der Verleger ohne entsprechende Vereinbarung ver-
pflichtet, dafür zu sorgen, dass der Bestand der verlegten Bücher während der Ver-
tragszeit nicht vergriffen wird. Ist das Werk vergriffen und sieht sich der Verleger 
nicht in der Lage, eine zweite Auflage zu produzieren, verliert der Verlag die Verlags-
rechte (§ 32 i.V. mit § 30 VerlG). Da das Zur-Verfügung-Halten mittels PoD aber 
nicht einer zweckentsprechenden und üblichen Vervielfältigung und Verbreitung 
entspricht, kommt der Verleger somit seinen Pflichten durch das reine Bereithalten 
des Werkes auf dem Server nicht nach.105 Dem entsprechend entstehen Probleme, 
wenn ein Werk nur als BoD erscheinen soll. Vorteile für den Verlag bilden sich hin-
gegen durch die Herstellung von kleinen Nachauflagen mit Hilfe von PoD heraus, da 
die Vervielfältigung und Verbreitung durch die Hauptauflage bereits gewährleistet ist 
und die Lizenzrechte des Titels folglich weiterhin beim Verlag bleiben.  
 
3.3 Vertragsrecht 

Um zumindest einige Probleme der nicht geklärten Rechtssituation lösen zu können, 
empfiehlt sich eine genaue Regelung im Verlagsvertrag, denn der Autor und sein 
Verleger können ihre Rechtsbeziehungen im Inhalt des Vertrages zuvor frei bestim-
men. Für reine Books on Demand könnte eine Lösung für das Vergriffensein die 
gesetzliche Regelung sein, welche besagt, dass ein über den Weg des PoD hergestelltes 
Werk zumindest in einer kleinen Auflage produziert werden muss. Haben die Ver-
tragspartner also vereinbart, dass das Buch ausschließlich als Book on Demand ver-
trieben werden soll, so kommt der Verleger seiner Pflicht, dass der Bestand nicht 
vergriffen ist, durch das Zur-Verfügung-Halten im Sinne von PoD nach. Somit kön-
nen Rechte, für die das Vergriffensein Voraussetzung ist, nicht beansprucht wer-
den.106 
                                                 
102 Vgl. Melichar 2001, S. 265. 
103 Vgl. ebd. 
104 Vgl. Kruse 2002, S. 238. 
105 Vgl. ebd. 
106 Vgl. ebd., S. 238f. 
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PoD-Anbieter werben damit, dass die Rechte beim Autor bleiben. Gemeint sind 
die Nebenrechte und die Rechte am Titel, nicht jedoch die Vervielfältigungs- und 
Verbreitungsrechte, denn diese lassen sich die meisten Anbieter übertragen. Sinnvoll 
ist das aber nur dann, wenn der Verlag das Werk gegen den Gebrauch Dritter schüt-
zen will. Deshalb ist es für den Autor besser, seine Rechte nur insoweit abzugeben, 
wie es für den das Buch publizierenden Verlag nötig ist. Möglich macht das § 31 
Abs. 5 UrhG, wonach sich nach dem Zweck, der mit dem Vertrag verfolgt wird, be-
stimmt, ob und wenn ja welche Rechte übergehen.107  

Erfährt ein im PoD-Verfahren hergestelltes Werk eine so hohe Nachfrage, dass 
sich eine Weiterverwertung im konventionellen Offsetdruckverfahren wirtschaftlich 
rentieren würde, kann der Verfasser gemäß § 36 UrhG seinen Anspruch auf Anpas-
sung des Vertrages geltend machen. Ist also z.B. die Nutzungsrechtseinräumung zu 
Bedingungen erfolgt, nach denen das vereinbarte Honorar unter Berücksichtigung 
des gesamten Vertragsverhältnisses in einem groben Missverhältnis zu dem Ertrag aus 
der Nutzung steht, könnte diese Regelung greifen.108 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
107 Vgl. ebd., S. 257 f. 
108 Vgl. ebd., S. 259. 
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III Printing on Demand-Anbieter in Deutschland –
Marktanalyse und Geschäftsmodelle 

1 Anbieter, die über eine komplette Vertriebslogistik verfügen, jedoch 
nicht als Verlage tätig sind 

1.1 Books on Demand GmbH 

Kein anderes PoD-Unternehmen wurde in der Literatur bereits so häufig besprochen, 
diskutiert und kritisiert wie die Books on Demand GmbH in Norderstedt. Dies ist 
allerdings nicht verwunderlich, bedenkt man, dass das Tochterunternehmen der Ge-
org Lingenbrink GmbH & Co KG (Libri) die „Mutter“ von PoD in der Buchbranche 
darstellt und die Begriffe Printing on Demand und Book on Demand dort ihren Ur-
sprung fanden. Das Medienecho, welches die Books on Demand GmbH bei ihrer 
Gründung erfuhr, setzte sich auch in den folgenden Jahren kontinuierlich fort. Doch 
so oft darüber schon berichtet wurde: Die Branche ist ständig in Bewegung, wodurch 
auch die Unternehmen und ihre Angebote, Strukturen und Dienstleistungen fortlau-
fenden Veränderungen unterliegen, welche erneut analysiert werden müssen. 
 
Firmengeschichte und Entwicklungen 

Libri ging in Kooperation mit dem Druckmaschinenhersteller Xerox Business Services 
mit seiner Books on Demand-Idee im Juni 1998 an den Start. Jörg Zaag, langjähriger 
Mitarbeiter von Libri, stellte sich auf Grund der rasant ansteigenden Büchermengen, 
die das Barsortiment enorm wachsen ließen, die Frage, wie diese Berge wieder abge-
baut werden könnten.109 Zu jenem Zeitpunkt  war noch von einem „Versuchsla-
bor“110 die Rede, welches Libri angegliedert war und erst am 1. Januar 2001 zu einem 
eigenständigen Unternehmen wurde. 1999 wurde das BoD-Konzept von Libri mit 
dem Smithsonian Award in Washington D.C. ausgezeichnet. Im selben Jahr wurde 
die Homepage www.bod.de eingerichtet.111 

Seit Sommer 2001 teilt sich BoD den Vertrieb mit dem Barsortiment Umbreit, 
welches die 30 Top-Bestseller der BoD-Titel vorrätig hält. Im August 2001 erwarb 
BoD außerdem eine 70 %-Beteiligung an dem eBook-Dienstleister dibi Medien und 
Vertrieb GmbH, sodass Kunden ihr Buch seitdem auch als eBook veröffentlichen 
lassen können.112 

Zu Beginn vermuteten die Verantwortlichen, dass das Geschäft langsam anlaufe 
und dann explodiere.113 Von einer Explosion kann zwar bis heute noch nicht die Re-
de sein, doch zumindest ist die Unternehmensentwicklung von wachsendem Erfolg 
gekennzeichnet – wenn auch mit einem anderen Geschäftsmodell als geplant. Derzeit 

                                                 
109 Vgl. Riehm / Orwat / Wingert 2001, S. 122. 
110 O.V. 2000 e, S. 10. 
111 Vgl. Books on Demand GmbH o.A. a, Rubrik: Das ist BoD. Das Unternehmen. BoD stellt sich 

vor: Meilensteine.  
112 Vgl. Schwietert 2002, S. 14. 
113 Vgl. o.V. 1998, S. 46. 
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nimmt BoD täglich durchschnittlich sieben neue Buchprojekte an.114 Das Diagramm 
zeigt den stetigen Anstieg der lieferbaren Titel.  
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 Abb. 3: Anstieg der Anzahl lieferbarer Titel bei der Books on Demand GmbH von 1999 bis 2004 

 
 
Die ursprünglichen Ideen, die Dienstleistungen lediglich Verlagen anzubieten und 
den Druck von Einzelexemplaren selbst bei Erstauflagen zu ermöglichen,115 sollten 
sich aber nicht lange bewähren. Zu wenige Verlage konnten in den folgenden Jahren 
geworben werden, und ohne eine Mindestauflage von 25 Exemplaren wäre die Idee 
langfristig wirtschaftlich nicht tragbar gewesen.116 Stattdessen wurden selbstverlegende 
Autoren zum Hauptklientel der Firma. Waren es im Mai 2000 noch 60 % Verlage 
und 40 % Autoren,117 sind heute nur noch ca. 7,5 % der bisherigen Kunden Verlage. 
Insgesamt ließen über 4 000 Autoren ihr Buch über BoD veröffentlichen, im Gegen-
satz zu nur 300 Verlagen und einer kleinen Anzahl von Buchhandlungen, die in den 
Zahlen und Fakten nicht einmal erwähnt werden.118 

Demnach musste BoD seine Servicedienstleistungen ändern und erweitern. Noch 
im Juli 2000 hatte das Unternehmen nicht vor, ein Lektorat aufzubauen.119 Heute 
werden dem Autor auf Wunsch gegen entsprechende Gebühren alle Schritte vom 
Lektorat über den Satz bis hin zum Layout abgenommen.  

Im Laufe der Jahre erhöhte sich jedoch nicht nur die Anzahl lieferbarer Titel und 
der Autoren, sondern auch die Preise. Im Oktober 1999 wurde ein Grundpreis von 
250 DM pro Titel eingeführt und die Preise für das Mastering angehoben.120 Ein Jahr 
später wurde dem Kunden für ein Taschenbuch eine einmalige Servicegebühr von 
350 DM plus 250 DM für Mastering und ggf. 120 DM für eine ISBN berechnet.121 

 
114 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, Books on Demand – Zahlen und Fakten. 
115 Vgl. Schwietert 1998, S. 5–7. 
116 Wenn BoD damit wirbt, dass auch der Druck von Einzelexemplaren möglich ist, dann sind damit 

Einzelbestellungen über den Buchhandel gemeint. Der Privatbezug durch den Autor erfordert je-
doch eine Mindestbestellmenge von 25 Exemplaren. 

117 Vgl. Schwietert 2000, S. 31. 
118 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, Books on Demand – Zahlen und Fakten. 
119 Vgl. Fuhrmann / Markgraf 2000, Zitat Markus Conrad, S. 9. 
120 Vgl. Biesalski 2001, S. 205. 
121 Vgl. Lageder 2000, S. 73. 
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Immerhin haben sich die Kosten seitdem während der letzten vier Jahre nicht mehr 
großartig verändert. Heute betragen die Basiskosten für Autoren 369 € für ein Ta-
schenbuch bzw. 459 € für ein Hardcover, für Verlage belaufen sie sich auf 301 € 
bzw. 406 €. Sie beinhalten das Mastering, den Druck von zwei Referenzexemplaren, 
die Katalogisierung für den Buchhandel sowie eine ISBN und die Meldung ins 
VLB.122  

Nach Angaben des Unternehmens arbeitet BoD seit Ende 2002 profitabel, wobei 
sich das Umsatzwachstum zwischen 20 und 30 % pro Jahr bewege. Pro Jahr werden 
rund 2 500 Titel veröffentlicht und täglich 2 000 bis 4 000 Bücher produziert. Fast 
die Hälfte aller BoD-Titel gehört der Belletristik an, gefolgt von Geisteswissenschaf-
ten / Kunst / Musik und Sozialwissenschaften.123 

 
 

  A 4:  Warengruppenverteilung der BoD-Titel  

blauf und Angebote 

stellt werden kann, muss der Autor / Verlag mit BoD einen 

                                                

47%

11%

15%

8%
12% 1%

3%3%

Belletristik

Kinder/Jugendbuch

Reisebuch

Sachbuch/Ratgeber

Geisteswissenschaften/Kunst/Musi
k

Mathematik/Naturwissenschaften/
Technik/Medizin

Sozialwissenschaften

Schule und Lernen

bb. 

 
 
A

Bevor ein Buch herge
Rahmenvertrag zur Regelung der Geschäftsbeziehungen abschließen. Dieser besagt 
im Wesentlichen, dass der Autor sowohl die einfachen Nutzungsrechte zur Speiche-
rung der Daten und zur Herstellung, als auch die Vervielfältigungs- und Verbrei-
tungsrechte an das Unternehmen übergibt. Der Kunde bestätigt außerdem, dass er 
für sämtliche Texte und Bilder über das Urheberrecht oder entsprechende Nutzungs-
rechte verfügt. Diese Rechte verbleiben beim Autor / Verlag, sodass die Bücher auch 
vom Kunden selbst verkauft werden dürfen, was bei konventionellen Verlagen nicht 

 
122 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 41. 
123 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, Books on Demand – Zahlen und Fakten. 
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möglich ist. Da jene Pragraphen als Standardregelungen in Verträgen von PoD-
Autorendienstleister gesehen werden können, werden sie in den folgenden Kapiteln 
nicht erneut wiederholt.  Während der Ladenpreis vom Autor bzw. Verlag festgesetzt 
wird, kümmert sich BoD um die Festlegung der Buchhandelsrabatte für Großhan-
delsbestellungen. Im BoD-Basisauftrag werden alle Ausstattungsmerkmale des Buches 
festgehalten.124  

Für Verlage und Autoren gelten unterschiedliche Masteringkonditionen, da Ver-
lag

n Kenntnisse verlassen, bietet BoD 
Ser

utlich zu entnehmen ist, sind die zwei 
Ko

                                                

e in der Regel weniger Beratung beanspruchen. Während der Verlag zwischen 301 
und 406 € zahlt – je nach dem ob schwarz-weiß oder farbig, Paperback oder Hard-
cover –, sind die Mindestkosten für Autoren höher angesetzt.125 Der BoD-Autor kann 
sich aus sieben Vorgehensweisen zur Veröffentlichung des eigenen Buches die für ihn 
geeignetste aussuchen. BoD Basis ist mit dem Grundpreis ab 369 € (Paperback, 
schwarz-weiß) dabei die günstigste Variante und für Autoren gedacht, die sich mit 
Satz- und Layoutprogrammen sowie Buchgestaltung auskennen. Sowohl die Gestal-
tung des Manuskripts als auch des Umschlags liegen in der Hand des Autors. Nach 
der Übergabe der fertigen Druckvorlage, welche als Papiervorlage zum Scannen oder 
als PDF- bzw. PostScript-Datei erfolgen kann, sind keine Änderungen mehr mög-
lich.126 Um – wie es scheint – die schlimmsten Fehler bei der Buchgestaltung zu ver-
hindern, gibt BoD seinen Hobbyautoren auf der Homepage www.bod.de ausführliche 
Hilfestellungen. Den Selbstverlegern werden Grundkenntnisse zum Aufbau eines 
Buches, zur Typographie, zum Buchblock, zu den grafischen Elementen und Farben 
sowie zur Druckvorlagenerstellung vermittelt.127  

Möchte sich der Autor nicht auf seine eigene
vicedienstleistungen an, welche einzeln oder als verschiedene Paketlösungen in 

Anspruch genommen werden können. Mit der BoD Manuskriptberatung übernimmt 
BoD für 89 € die inhaltliche und formale Überprüfung des Manuskripts. Zusätzliche 
399 € sind erforderlich für BoD Layout, d.h. für das professionelle, jedoch standardi-
sierte Buchblock- und Umschlagdesign. Dabei genügt es, den Text als MS-Word-
Datei zu liefern. Möchte der Kunde außerdem ein professionelles Korrektorat, bietet 
sich BoD LayoutPlus ab 799 € an.  Ein individuell auf das Werk abgestimmtes Layout 
sowie eine Lektorierung des Buches sind mit BoD Layout&Lektorat ab 1 399 € mög-
lich. Schließlich werden mit BoD Premium für einen Mindestpreis von 1 999 € alle 
Verlagsleistungen vom Lektorat über ein professionelles Umschlagfoto bis hin zu 
einem professionellen Werbetext geliefert.128 

Was dem Informationsmaterial nicht de
stenarten und Vertriebsformen, zwischen denen zu unterscheiden ist. Zu den bis-

her genannten Fixkosten kommen die variablen Kosten für die Herstellung der ein-
zelnen Exemplare hinzu. Diese fallen je nach Vertriebsform unterschiedlich hoch aus. 
Beim Drucken von Kleinauflagen für den Eigenbedarf oder Eigenvertrieb, dem in der 

 
124 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 53–55. 
125 Vgl. Books on Demand GmbH o.A. b, Rubrik: Produkte & Preise. Preiskalkulator. Kosten und 

Verdienstmöglichkeiten. Kalkulieren Sie Ihr Buch. 
126 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 21f. 
127 Vgl. Books on Demand GmbH o.A. c, Rubrik: So funktioniert’s. 
128 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 23–37. 
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Literatur geläufigen Verlags-BoD, werden 3,3 ct. pro Seite bei einer Auflage von 25 
Exemplaren berechnet.129 Beim sog. Barsortiments-BoD, d.h. bei Einzelbestellungen 
von Sortimenten, Verlagen oder Direktbestellungen aus dem Internet, schlägt eine 
Seite hingegen mit lediglich 2,6 ct. zu Buche.130 Dies ist zum einen durch die Beteili-
gung von BoD am Verkauf eines Titels über den Funktionsrabatt zu erklären,131 zum 
anderen möchte BoD nicht als reiner Druckdienstleister auftreten.132  

Weitere Kosten fallen für das Daten- und Systemmanagement (1,77 € monatlich), 
de

 Einbandarten, Buchformaten und 
Pa

e, erhält der Au-
tor

                                                

n Bibliotheksservice (29 €)133 und evtl. Werbeartikel wie Postkarten, Visitenkarten, 
Poster oder Lesezeichen an. Ohne ein entsprechendes Marketing dürften letztere je-
doch wenig hilfreich sein. Das BoD Marketing-Paket ist zum Preis von 259 € zu er-
halten. Außerdem ist es möglich, auf den Buchmessen in Frankfurt und Leipzig prä-
sent zu sein, wofür weitere Gebühren anfallen.134 

Der Auftraggeber kann aus unterschiedlichen
piersorten wählen. Möglich sind Paperbacks, deren glanzlaminierte Umschläge aus 

250 g/m²-Karton bestehen und die mit Heißklebebindung verarbeitet werden, sowie 
Hardcover, deren Bindung als Dispersionsklebebindung in Fächertechnik erfolgt. 
Hardcover werden mit Kapitalbändern ausgestattet und erhalten ein chamois-farbe-
nes Vorsatzpapier mit Büttenstruktur. Der Umschlag kann entweder kaschiert oder 
mit Schutzumschlag hergestellt werden. Für die zuletzt genannte Variante wird eine 
stabile Buchbinderpappe mit hochwertigem Efalin bezogen, das in fünf Farben zur 
Auswahl steht. Der Schutzumschlag wird auf 120 g/m²-Papier vierfarbig bedruckt. 
Die Buchrücken werden gerade und gerundet mit Lesebändchen angeboten. Für das 
Buchformat stehen fünf Standardformate sowie ein Großformat zur Auswahl, wobei 
der Umfang der Bücher zwischen 52 und 700 Seiten liegen muss. Gedruckt wird 
lediglich auf zwei 90 g-Qualitätspapieren in Weiß oder Chamois.135 

Nachdem das Manuskript als druckfertige Datei aufbereitet wurd
 / Verlag zwei Referenzexemplare seines Buches und unterzeichnet den Ergän-

zungsvertrag, in dem alle Details bezüglich des Buches festgehalten sind. Ab dem 
Zeitpunkt des Einreichens der Druckvorlage dauert es beim Basis-Angebot bis dahin 
zwischen vier und sechs Wochen. Die Referenzexemplare müssen vom Kunden frei 
gegeben werden, damit der Druckmaster in die Datenbank gestellt und der Titel bei 
Buchgroßhändlern (Libri, Umbreit), Internetbuchhändlern (u.a. amazon.de, bol.de, 
hugendubel.de, thalia.de) sowie im VLB katalogisiert werden kann. Für jedes über den 
Buchhandel verkaufte Exemplar erhält der Autor sein im BoD-Basisauftrag selbst 
bestimmtes Honorar. Es berechnet sich aus dem Ladenpreis abzüglich der 7 % Mehr-
wertsteuer, der 45 % Buchhandelsrabatt und der Herstellungskosten. Oder aber er 
kauft seine Bücher zum Herstellungspreis ein und versucht sie in Eigenregie abzu-
setzen, wodurch theoretisch zwischen 30 und 50 % Gewinn pro Exemplar erzielt 

 
129 Vgl. ebd. S. 42. 
130 Vgl. ebd. S. 39. 
131 Vgl. Seibel 2000, S. 87f. 
132 Vgl. Biesalski 2001, S. 204. 
133 Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 40. 
134 Vgl. ebd., S. 47–49. 
135 Vgl. ebd., S. 17–20. 
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werden kann. Die Betonung liegt auf pro Exemplar, denn ein Gesamtgewinn in dieser 
Höhe ist aus unterschiedlichen Gründen kaum möglich.136  
 
1.2 KNO-VA in Kooperation mit der Digital PS Druck AG (DD AG) 

tleister Di-

h nur etwa ein Dutzend 
nu

timent KNO 
zus

1.3 Vergleich und Bewertung 

rn des Zwischenbuchhandels die Verknüpfung von 

                                                

Seit 1999 arbeitet die Verlagsauslieferung von KNO mit dem Druckdiens
gital PS Druck AG zusammen. Ziel ist es, hauptsächlich den Verlagen, die über KNO 
ausliefern lassen, einen zusätzlichen Service zu bieten. Man möchte sie im Bereich 
kleinerer Auflagen unterstützen, um die Probleme der Lagerhaltung und der Ver-
kaufszeiträume einzuschränken.137 Falls die Kommittenten digitale Druckverfahren 
zur Herstellung von Kleinauflagen nachfragen, wird ihnen das Druckunternehmen in 
Birkach empfohlen, von dem sie günstigere Konditionen und einen vom Umsatz 
abhängigen Bonus erhalten.138 Nachdem die Exemplare gedruckt wurden, werden sie 
an die Auslieferung gesandt und dort gelagert sowie vertrieben. Für Autoren ist dieses 
Modell nicht geeignet. Da die Ausstattungsmöglichkeiten von dem Kooperations-
partner abhängen, soll an dieser Stelle auf Papiersorten, Bindung und Formate nicht 
näher eingegangen werden.139 Allerdings sei darauf hingewiesen, dass ein Druck-
dienstleister mit langjähriger Erfahrung im Bereich Digitaldruck weit mehr Buchaus-
stattungsmöglichkeiten bieten kann als beispielsweise BoD. 

KNO-VA liefert insgesamt an ca. 136 Kunden aus, doc
tzt den Service.140 Brockhaus Commission,  das seinen wissenschaftlichen Partnerver-

lagen via W. Kohlhammer Compunication GmbH in Stuttgart-Vaihingen PoD anbie-
tet, hat sogar nur zwei Kunden, die jene Kooperation ständig nutzen.141  

Im Übrigen arbeitet die DD AG seit neuestem auch mit dem Barsor
ammen. Mit der DD AG ONIX Titelmeldung kann jedes Buch, das bei der 

DD AG gedruckt wurde, in den Barsortimentskatalog aufgenommen und in der Be-
stelldatenbank für den Buchhandel gelistet werden. Indem der Verlag KNO zwei 
Exemplare des gemeldeten Titels zur Verfügung stellt, von denen je eines in Stuttgart 
und Köln gelagert wird, ist der Titel über den Buchhandel bestellbar. Voraussetzung 
für eine Titelmeldung bei KNO ist natürlich ein Vertragsverhältnis zwischen dem 
meldenden Verlag und dem Zwischenbuchhändler.142 

 
 

Gemeinsam ist den PoD-Anbiete
Druck und Angebot aller Leistungen eines Barsortiments bzw. einer Verlagsausliefe-
rung, insbesondere der Logistik. Die Verlage geben die Herstellung und den Vertrieb 
in die Hand des Druckunternehmens und des Zwischenbuchhändlers und werden 
somit von den Problemen der Lagerhaltung und des Versands befreit. Wäre die Aus-

 
136 Erläuterung vgl. Kapitel 1.3. 
137 Vgl. Seibel 2000, S. 83. 
138 Vgl. Matthias Heinrich, in einer e-Mail vom 11.5.2004. 
139 Siehe hierzu Kapitel 5.2. 
140 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
141 Vgl. Matthias Heinrich, in einer e-mail vom 11.5.2004. 
142 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. e, Rubrik: Produkte & Dienstleistungen. Titelmeldung. 
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lieferung eines einzelnen Book on Demand gewöhnlich zu teuer, wird der Versand 
durch die mögliche Bündelung der Titel insgesamt günstiger. 

Während alle Verlagsauslieferungen, die auch PoD anbieten, mit Druckereien zu-
sam

ediglich darum geht, die eigene Biogra-
ph

nd das relativ niedrige Kosten-

Für Schriftsteller, die auf Erfolg und Gewinn hoffen, geht die Rechnung daher so 
gu

                                                

menarbeiten, kooperiert BoD mit einem Hersteller von Drucksystemen, wodurch 
BoD in den Ausstattungsvarianten im Vergleich zu den Auslieferungen unterliegt. 
Dafür ist jedoch der Bündelungseffekt eines Barsortiments größer, „[…] da die La-
gertitel aller im Barsortiment geführten Verlage zusammen verschickt werden.“143 
Während die Verlagsauslieferungen sowie das Barsortiment von KNO ihren Service 
nur Verlagen zur Verfügung stellen, hat sich BoD mittlerweile aus den bereits ge-
nannten Gründen überwiegend zu einem Servicedienstleister für Autoren gewandelt, 
welches sich folgendermaßen bewerten lässt. 

Für jenen Teil der BoD-Kunden, dem es l
ie, Memoiren, Familienchroniken oder ein herausragendes Lebensereignis in 

Buchform festzuhalten und an Freunde und Verwandte weiterzugeben, ist BoD si-
cherlich der richtige Weg, um den individuellen Wunsch, ein Buch möglichst preis-
wert zu veröffentlichen, zu befriedigen. Die Autoren können sich äußerst ausführlich 
im Internet und durch das derzeit kostenlos erhältliche Infopaket informieren, wer-
den auf der Homepage beworben und vorgestellt und müssen nur geringe Vorkosten 
leisten. In der eigenen Kundenzeitschrift BoD – Aktuell werden sie mit ihren Büchern 
präsentiert und erhalten Informationen über die neuesten Entwicklungen des Unter-
nehmens. Außerdem sind ihre Titel durch die Aufnahme in den Katalog von Libri 
weltweit recherchierbar und bestellbar. Hätten Autoren dafür früher bei Druckkos-
tenzuschussverlagen zwischen 3 000 und 20 000 € zahlen müssen,144 sind sie bei BoD 
ab ca. 550 € dabei.145 Diesen enormen Kostenvorteil bekamen die Zuschussverlage 
seit dem Start von BoD zu spüren. „Der Markt ist seit einigen Jahren insgesamt 
schwieriger geworden.“146 Passend umschreibt Ute Nöth die Individualisierung in 
unserer Gesellschaft als zunehmende Isolation, verbildlicht durch das Verwischen der 
Grenzen zwischen Produkt und Konsument: 

„Durch den Wegfall selektierender Qualitätskriterien u
modell wird breiten Kreisen die eigene Autorschaft ermöglicht, mit dem nicht seltenen 
Ergebnis, dass der ,individuelle‘ Autor auch sein einziger Leser bleibt. Genau in diesem 
Fall wird die ,autistische Konsequenz‘ einer radikal verstandenen Individuation deutlich 
– auf Kosten objektiver Qualität und einer Marginalisierung des Mediums Buch insge-
samt.“147 

t wie nie auf. Auf der Homepage des Unternehmens kann sich jeder Autor bzw. 
Verlag seine Verdienstchancen ausrechnen. Optional eingegeben werden können die 
Einbandart, das Buchformat, die Seitenzahl des Buchblocks, die Anzahl der Farbsei-

 
143 Seibel 2000, S. 90. 
144 Vgl. Pöhlmann 2003, S. 23. 
145 BoD wirbt damit, dass der Traum vom eigenen Buch bei ihnen ab 369 € zu verwirklichen sei. Hin-

zugerechnet werden müssen aber zumindest noch die Kosten für den Bibliotheksservice, das Daten-
management und die Mindestabnahmemenge von 25 Exemplaren. 

146 Pöhlmann 2003, Zitat Kathrin Kowarsch, S. 23. 
147 Nöth 2002, S. 26. 
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ten sowie der Ladenpreis. Mit einem Klick werden daraufhin der Grundpreis sowie 
die bei Buchhandelsaufträgen mögliche Autorenmarge angegeben.148 Mit diesen Da-
ten kann sich der Kunde einfach seine Break Even-Menge ausrechnen.  

 
 

Bsp: Paperback, DIN A5, 200 S., 10 Farbseiten, Ladenpreis = 18 € 
Basispreis 369 € 

Bib ice liotheksserv 29 € 
Datenmanagement für drei Jahre 64 € 
Marge bei Buchhandelsaufträgen 3 9 ,46 €14

Break Even-Menge = Fixkosten ÷ Marge = (369 € + 64 € + 29 €) ÷ 3,46 € =   
134 Exemplare 

Tab. 1:   Kalkulationsbeispiel für die Brea BoD-Musterbuches  

as Beispiel zeigt, dass der Kunde trotz des relativ hoch angesetzten Ladenpreises 

her zu Tage kamen, sind allesamt Sonderfälle mit 
spe

Kommission geben durfte.151 

                                                

k Even-Menge eines 

 
 
D
innerhalb von drei Jahren 134 Exemplare seines Buches über den Buchhandel ver-
kaufen müsste, um alleine die Grundkosten decken zu können. Da der Autor jenes 
Beispiels jedoch keinerlei professionelle Hilfe in Anspruch genommen hat und das 
Buch somit mit hoher Wahrscheinlichkeit Defizite bezüglich der inhaltlichen und 
optischen Qualität aufweist, wird dies kaum möglich sein. Würde er sich jedoch 
bspw. für das Angebot BoD Layout&Lektorat für 1 399 € entscheiden, dessen Gebüh-
ren zu den Fixkosten hinzugerechnet werden müssten, würde der Break Even-Point 
sehr viel höher liegen, nämlich bei 1 861 Exemplaren. Dass ein unbekannter Autor 
lediglich mit Eigenwerbung und Eigenmarketing einen solch hohen Absatz erzielen 
könnte, ist so gut wie unmöglich. 

Die Bestseller, die bei BoD bis
ziellem und individuellem Hintergrund, durch den Erfolge überhaupt möglich 

wurden. Thomas Hoffmann, Autor des BoD-Bestsellers150 Blaue Augen und die Sehn-
sucht nach Schnee, dachte sich beispielsweise eine ganz besondere Verkaufsaktion aus. 
Mit seinem Buch über ein Schlittenhunderennen in Norwegen wandte er sich an 
große Outdoorgeschäfte, welchen er Hundeschlitten und Expeditionsmaterial für 
Schaufensterdekorationen anbot und dafür einige Exemplare bei den Läden in 

 
148 An dieser Stelle sei nochmals deutlich darauf hingewiesen, dass alle in der Arbeit verwendeten Preis-

149 uer – 45 % Buchhandels-

150 erden nach BoD-
zahlen 

151

angebote nur ungefähre Richtwerte darstellen können, ungeachtet der Tatsache, ob sie mit Hilfe von 
Kalkulationsmaschinen, Preistabellen oder von den jeweiligen Unternehmen selbst berechnet wur-
den. Jedes Unternehmen weist den Kunden darauf hin, dass erst nach der Prüfung bzw. Durchfüh-
rung des individuellen Buchprojekts exakte Kostenangaben möglich sind.  
 Die Marge errechnet sich folgendermaßen: Ladenpreis – 7 % Mehrwertste
rabatt – Herstellungskosten. Vgl. Books on Demand GmbH 2004, S. 39. 
 Vgl. Pöhlmann 2003, S. 24: „Von einem Bestseller im Sachbuchbereich w
Angaben im Schnitt 600 bis 1 000 Exemplare verkauft, bei der Belletristik liegen die Verkauf
niedriger. […] Bisher hat er [Thomas Hoffmann] 2 000 Exemplare verkauft.“ 
 Vgl. Pöhlmann 2003, S. 24. 
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Roman Rauschs BoD-Krimibestseller mit dem Würzburger Kommissar Kilian als 
Hauptfigur erscheinen mittlerweile als Rowohlt Taschenbuch. Allerdings verhalfen 
ihm

Ghost Dog – der Weg des Samurai herauskam. Darin spielt jene 
Sam

in 

-Bücher zumindest remittiert werden, 
sod

ahl bestätigt. 
Zw

nicht von unerlässlicher Wichtigkeit, da Verlage ja selbst über eine bestehende Logis-

                                                

 nicht nur die hohen Verkaufszahlen (ca. 10 000) zur Aufnahme der Titel in ei-
nem renommierten Verlag, sondern auch private Beziehungen zur Verlagsgruppe 
Holtzbrinck.152 

Guido Keller schaffte den Durchbruch mit Hagakure nur deshalb, weil das Buch 
parallel zu dem Film 

uraibibel, von der es bis zu diesem Zeitpunkt noch keine deutsche Übersetzung 
gab, eine zentrale Rolle. Indem er dem Arthaus Filmverleih Freiexemplare für PR-
Aktionen zur Verfügung stellte, wurde im Gegenzug auf den Filmplakaten ein Hin-
weis auf Kellers Verlag Angkor angebracht.153  

Dass das Buch überhaupt pünktlich zum Filmstart erscheinen konnte, wurde nur 
durch Printing on Demand möglich. Konventionelle Verlage hätten das Buchprojekt 

der kurzen Zeit zwischen Idee und Filmstart nicht ermöglichen können. Dies ist 
übrigens ein Vorteil, den sich manchmal auch andere bekannte Schriftsteller zu Nut-
ze machen. Renan Demirkans Buch Über Liebe, Götter und Rasenmähn wurde bei 
dem BoD-Partnerverlag Allitera in nur 14 Tagen herausgebracht. Dies war deshalb 
wichtig, weil Demirkan das Werk zur Premiere ihres Solostücks mit demselben Titel 
im Mai 2003 präsentieren wollte und erst Mitte April mit dem Schreiben fertig war. 
Ihr Verlag Kiepenheuer & Witsch hätte das nicht geschafft.154 Maja Langsdorfs Die 
Geliebte wurde nicht mehr aufgelegt, weshalb sie 2002 zu BoD ging und seitdem zu 
den Bestsellern des Unternehmens gehört.155 

Die Beispiele zeigen also, dass zum Erfolg eines BoD-Titels mehr als Glück und 
Talent gehören. Seit 1. Juli 2004 können BoD

ass ihre Chancen auf physische Präsenz im Sortiment steigen.156 Bisher schreckten 
die Buchhandlungen nämlich davor zurück, Books on Demand zu bestellen, da sie 
diese nicht mehr zurückschicken konnten. Dennoch braucht ein BoD-Autor auch 
weiterhin einen bekannten Namen, Beziehungen oder eine ganz spezielle Marketing-
idee, um vom Publikum und von Verlagen wahrgenommen zu werden. Für den Rest 
wird BoD schnell zu einer „Fluchtstätte für Möchtegernschriftsteller“157. 

Für Verlage ist BoD nicht die geeignetste Plattform, um ihre Produkte im Digital-
druckverfahren herstellen zu lassen, was die geringe Verlagskundenz

ar kann die Distribution der BoD-Titel – auch wenn es sich um vergriffene Titel 
aus der Backlist der Verlage handelt, die über BoD weiterhin bereitgehalten werden – 
mit jener der Lagertitel verknüpft werden, sodass Buchhändler bei deren Bestellung 
die Bücher mit der übrigen Barsortimentsware auf einer Rechnung erhalten.158 Aller-
dings scheint für sie der Vorteil der direkten Anbindung an die Barsortimentslogistik 

 

, S. 118. 
. 

152 Vgl. ebd., S. 25. 
153 Vgl. Dreyer 2000
154 Vgl. Pöhlmann 2004, S. 24
155 Vgl. Pöhlmann 2003, S. 24. 
156 Vgl. o.V. 2004, S. 11. 
157 Pöhlmann 2003, S. 25. 
158 Vgl. Seibel 2000, S. 85. 
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tik verfügen. Außerdem kann es zu Problemen kommen, wenn andere Barsortimente 
Interesse an einem erfolgreichen Titel zeigen sollten. Die Verlage müssten eine Klein-
auflage zu teureren Herstellungspreisen drucken lassen, was mit erhöhten Kosten 
verbunden wäre.159 Des weiteren ist BoD für Verlage im Vergleich zu anderen Digi-
taldruckdienstleistern, die lediglich die technische Herstellung und evtl. zusätzlich 
den Vertrieb anbieten, relativ teuer. Die folgende Tabelle gibt zum Musterbuch 
Hunde Kostenvergleiche mit ausgewählten Firmen wieder:160 

 
 

Musterbuch Hunde:  
Paperback, 100 S., Standardformat, Inhalt 1/1-farbig, Umschlag 4/0-farbig lami-

niert, 90 g-Papier, bei einer Auflage von 30 Exemplaren und 
 einem Datenmanagement von sechs Jahren 

 Einmaliger 
Grundpreis 

Herstellungspreis 
pro Stück 

Datenma-
nagement 

Gesamtpreis 
 

BoD 529,11 € 301 € 3,32 € 128 € 
BMoD 100 € 4,36 € – 272,20 € 
Digital Druck AG  84,11 € 122 € 4,44 €  – 2

Tab. 2:  Kostenangebote f usterbuc on unterschie oD-An erla-
 im Vergleich 

Während der Stückpreis für die Herstellung bei BoD niedriger ist als bei den anderen 
nbietern, liegt der Gesamtpreis deutlich höher. Das liegt vor allem an den für das 
atenmanagement anfallenden Kosten, die den Kunden bei BMoD und der Digital 

h zwei Papiersorten und aus-
sch

                                                

ür das M h Hunde v dlichen P bietern für V
ge

 
 

A
D
PS Druck AG erlassen werden, sowie an dem hohen Grundpreis, den nicht nur Auto-
ren, sondern auch Verlage zahlen müssen. Für den herstellenden Buchhandel kostet 
letzterer zwar nicht 369 €, sondern „nur“ 301 €, doch für einen Verlag, der druckfer-
tige Daten liefern und seine Titel in Eigenregie dem VLB melden kann und eigent-
lich nur das Mastering sowie die Material- und Druckkosten zahlen möchte, ist der 
Basispreis immens. Druckereien hingegen, wie in dem Kalkulationsbeispiel BMoD 
oder die Digital PS Druck AG, kümmern sich lediglich um die Produktion und den 
Versand und berechnen somit niedrigere Basispreise.  

Hinzu kommt, dass BoD nur wenige Ausstattungsvarianten bietet. Viele Anbieter 
haben mindestens vier Papiersorten zur Auswahl und bieten sowohl Glanz- als auch 
Mattlaminierung an. Dagegen steht BoD mit lediglic

ließlich Glanzlaminierung bei Taschenbüchern im Schatten der eigentlichen 
Möglichkeiten. Für das Corporate Design eines Verlages ist dies ein Nachteil, 
schließlich soll sich ein BoD-Buch nicht wesentlich von den optischen und hapti-
schen Eigenschaften der restlichen Exemplare einer Reihe unterscheiden.161 

 

n sich auf Angebote für Verlage. 
 Birkach / Frensdorf. 

159 Vgl. ebd., S. 90. 
160 Die Preise beziehe
161 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in
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Bei der Werbung neuer Kunden geht BoD sehr geschickt vor, wie die einheitliche 
Meinung in der Branche lautet. Am Beispiel der „Innovation“ von ColorPlus ist dies 
zu 

lieferung in 
An

ließlich als kostenpflichtige Servicedienstleister 
für Autoren tätig sind 

 di
gaben kümmern und das Verkaufsrisiko auf die Autoren übertragen, indem diese für 

rlagshaus Monsenstein und Vannerdat (MV-Verlag) 

 Verlagsh
van Endert und Johan-

nen Haus stehen, sondern kooperiert mit verschiedenen Druckereien, z.B. mit der 

sehen. Sowohl in Fachzeitschriften als auch auf der eigenen Homepage wird Co-
lorPlus als die Lösung für den preiswerten Druck einzelner Farbseiten in BoD-Titeln 
angepriesen und als großer Durchbruch dargestellt.162 Dass dies in der Realität anders 
aussieht, wurde bereits ausführlich erläutert. Außerdem behaupten Druckdienstleis-
ter, dass es solche Software-Möglichkeiten bereits seit Jahren gebe. „BoD hat ein her-
vorragendes Marketing und mittelmäßige Produktionsmöglichkeiten.“163 

Auf Grund dieser „mittelmäßigen Produktionsmöglichkeiten“ ist für Verlage die 
Überlegung notwendig, ob sie nicht besser den Service einer Verlagsaus

spruch nehmen. Sie können für ihre Kommittenten günstigere Preise aushandeln 
und ermöglichen durch die Kooperation mit Druckereien eine größere Bandbreite an 
Ausstattungen, sodass das Corporate Design eines Verlages leichter beibehalten wer-
den kann. Durch die Listung der Titel im Katalog der Verlagsauslieferung sind die 
Produkte bei KNO-VA genauso wie bei einem Barsortiment über den stationären 
Buchhandel recherchierbar.  
 

2 Anbieter, die aussch

Zu eser Kategorie zählen all jene Verlage, die sich um sämtliche verlegerische Auf-

Satz, Layout und Lektorat selbst aufkommen müssen. Anbieter solcher Art sind un-
zählige in Deutschland zu finden, doch an dieser Stelle soll nur ein Verlag ausführlich 
vorgestellt werden, da sich die verschiedenen Unternehmen in ihren Dienstleistungen 
kaum voneinander unterscheiden. Natürlich gibt es Variationen in der Buchausstat-
tung, den Paketangeboten und den Preisen, doch das System bleibt im Grunde das 
gleiche. 
 
2.1 Ve

Das aus Monsenstein und Vannerdat wurde 1999 von den aus der Buchbinde-
rei und dem Druckbetrieb stammenden Unternehmern Tom 
nes Monse in Münster gegründet.164 In ihrem Verlag finden alle Autoren Platz, die 
ihr Buch – gleich welchen Genres – veröffentlichen lassen wollen, aber keinen kon-
ventionellen Verlag für sich gewinnen konnten. Wissenschaftliche Publikationen 
werden unter einer eigenen URL, www.mv-wissenschaft.com, vorgestellt. Die Ziel-
gruppe unterscheidet sich also nicht erheblich von jener, welche die Books on Demand 
GmbH anspricht. Allerdings arbeitet das Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat 
nicht mit einem Drucksystemhersteller zusammen und hat keine Maschinen im eige-

                                                 
162 Vgl. Schwietert 2004, S. 25. 
163 Ulf Lang, im Fragebogen-Interview vom 4.6.2004. 
164 Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. h, Rubrik: Verlag. Die Geschichte unseres „Verlags-

hauses“. 
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CCC-GmbH in Münster oder aber auch mit Druckereien in Polen und Ungarn,165 
sodass den Kunden eine große Auswahl an Buchausstattungsmöglichkeiten zur Ver-
fügung gestellt werden kann. 

Ähnlich wie BoD bietet der MV-Verlag Paketpreise an, d.h. die Leistungen sind in 
drei Gruppen zu unterschiedlichen Kosten zusammengefasst. Das Basispaket soll Au-
toren ansprechen, die sich mit Satz- und Grafikprogrammen, PDF-Erstellung und 
Te

ien Versand für jede Bestellung an 

wöhnlich richtet sie sich nach der Norm von 10 %.171 Das 

                                                

xtverarbeitung auskennen und fertige Druckdaten liefern können.166 In einem aus-
führlichen 99-seitigen Handbuch167, das auf der Homepage kostenlos zum Download 
angeboten wird, wird der Autor in die Materialkunde und Drucktechnik eingeführt 
und erfährt alles über die gestalterischen Grundlagen, vom Entwerfen eines anspre-
chenden Umschlagdesigns bis hin zum Satz. Außerdem werden sämtliche Fragen 
zum Ablauf der Projektrealisierung beantwortet. Für 195 € erhält der Kunde eine 
ISBN, einen Dateicheck, einen Andruck des Textblocks bis 100 Seiten, ein kostenlo-
ses Reihencover, das mit der Abbildung, die der Kunde dem Verlag zukommen lässt, 
bedruckt wird, die Erstellung des Druckmasters, ein Musterexemplar, die Präsentati-
on des Titels auf der Homepage sowie die Anmeldung zur Präsentation bei Online-
Buchhändlern wie amazon.de.168 Die Bücher können außerdem in dem firmeneigenen 
Online-Buchladen, der mit der Homepage verlinkt ist, recherchiert und bestellt wer-
den. Der Versand erfolgt direkt vom Verlag aus. 
 Für einen Grundpreis von 399 € ist das Komplettpaket zu erhalten, das zusätzlich 
zu den Basisleistungen die Satzkosten, Korrekturfahnen, die Auftragsabwicklung für 
Buchhandel und Verkauf  sowie einen kostenfre
den Kunden beinhaltet.169 Das Luxuspaket kostet schließlich 799 € und übernimmt 
außer den bereits erwähnten Diensten die professionelle Umschlaggestaltung sowie 
das Korrektorat. Alle Bücher bleiben zunächst zwei Jahre druckbereit auf den Servern 
des Unternehmens. Danach kann der Vertrag auf Wunsch und gegen einen Aufpreis 
verlängert werden.170    
 Wie bei allen Servicedienstleistern für Autoren erhalten die Schriftsteller auch bei 
Monsenstein und Vannerdat ein Honorar für jedes verkaufte Exemplar. Die Höhe ist 
werkabhängig, doch ge
liegt deutlich unter den Gewinnmöglichkeiten von Titeln, die bei BoD Norderstedt 
veröffentlicht werden und deren Ladenpreis und Marge vom Kunden selbst festgelegt 
werden kann. Bei Bestellung des eigenen Titels erhält der Autor einen Sonderpreis 
mit einem Rabatt von 40 %.172 Im Gegensatz dazu ist bei BoD der Preis für Eigenbe-
stellungen unabhängig vom Ladenpreis festgelegt, was wiederum zu Kostenvorteilen 

 
165 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. g, Rubrik: F.A.Q. Womit drucken die Leute 

166  Vannerdat o.A. b, Rubrik: Unsere Preise. Das Basispaket. 

re Preise. Das Basispaket. 
et. 

172 onsenstein und Vannerdat o.A. e, Rubrik: Unsere Preise. Der Buchpreis. 

von Monsenstein und Vannerdat? 
 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und

167 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat 2003 a, Handbuch. 
168 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. b, Rubrik: Unse
169 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. c, Rubrik: Unsere Preise. Das Komplettpak
170 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. d, Rubrik: Unsere Preise. Das Luxuspaket. 
171 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. f, Rubrik: Unsere Preise. Ihre Tantiemen – 

unsere Tantiemen. 
 Vgl. Verlagshaus M
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führt. Von Vorteil aber und unter PoD-Anbietern außergewöhnlich ist, dass es bei 
Monsenstein und Vannerdat für den Autor keine Mindestzahl an abzunehmenden 
Exemplaren gibt, wie es heute bei fast allen Anbietern allgemein üblich ist. Gedruckt 
wird also tatsächlich ab einem Exemplar, was auch die Books on Demand GmbH an-
fänglich praktizierte. Dadurch beschränken sich die Gebühren auf die Grundkosten 
und die Sonderpreise für Dienstleistungen.173 Allerdings sind die Herstellungskosten 
pro Exemplar deutlich höher als bei anderen Anbietern (vgl. Tab. 3). 
 Ein Buch kann in jedem beliebigen Format zwischen DIN A6 und DIN A3 und 
sowohl als Soft- als auch als Hardcover erscheinen. Taschenbücher werden immer 

a-

onkreten Herstellungspreis für ein Exemplar zu nennen, da Seitenzahl, 

 

mit einem 280 g/m²-Karton im Hotmelt- oder Kaltleimbindeverfahren gebunden 
und wahlweise kaschiert. Für Kochbücher oder Handbücher wird auch Drahtkamm-
bindung angeboten. Es gibt zwei unterschiedlich ausgestattete Hardcover-Typen: 
Typ A wird bereits ab einem Exemplar ausgeliefert, dafür kann aber der dunkelblaue 
oder schwarze Einband nicht bedruckt, sondern nur mit einem vierfarbigen Aufkle-
ber versehen werden. Typ B ist mit farbigem Leinen bezogen und kann mit Typen- 
und / oder Blindprägung mit Aufkleber oder Schutzumschlag hergestellt werden. 
Diese Variante setzt aber eine Mindestbestellmenge von 30 Exemplaren voraus.174 
 Insgesamt stehen vier Papierarten zur Auswahl. Vergleicht man die Palette mit 
jener anderer Anbieter, sticht das 90 g/m²-Umweltschutzpapier hervor, das norm
lerweise nicht angeboten wird. Daneben können die Produkte mit Werkdruckpapier, 
gestrichenem Papier in der Stärke 100 g/m² und gefärbten Sonderpapieren ausgestat-
tet werden.175 
 Für Serviceanbieter ist es schwer, dem Kunden ohne genaue Prüfung des Manu-
skripts einen k
Papier, Format, Abbildungen, Häufigkeit von Fehlern etc. entscheidende Faktoren 
darstellen, die abhängig sind von der individuellen Vorlage und somit zu unter-
schiedlichen Preisen führen. Dennoch können ungefähre Preisangaben gemacht wer-
den, die aus den für jedermann zugänglichen und sehr ausführlichen Preislisten des 
Unternehmens herausgehen.176 Das Musterbuch Hunde würde ohne Verlagsservice 
bei einer Bestellung von 30 Exemplaren und einer Datenhaltung von 3 Jahren unge-
fähr 505 € kosten.   
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
173 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. f, Rubrik: Unsere Preise. Ihre Tantiemen – 

unsere Tantiemen. 
174 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat o.A. a, Rubrik: Books on Demand. Formate, Bin-

dungen. 
175 Vgl. ebd. 
176 Vgl. Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat 2003 b, Preisliste. 
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Musterbuch Hunde:  
Paperback, 100 S., Standardformat, Inhalt 1/1-farbig, Umschlag 4/0-farbig lami-

niert, 90 g-Papier, bei einer Auflage von 30 Exemplaren 
Grundpreis 195 € 

Umschlagübernahme (fertige Daten) 75 € 
Vertragsverlängerung (10 € / Jahr) 10 € 

H is  7,50 € x 30 = 225 € erstellungspre
Gesamtpreis 505 € 

Tab. ie Veröffentlichung des Musterbuches Hunde beim 
Verlag annerdat  

 

2.2 B

nverlangt eingesandte Manuskripte werden heute von Publikumsverlagen zumeist 
it einem Standardbrief an den Autor zurückgeschickt. Die Chance, als unbekannter 

assenden Verlag zu finden, ist schwindend gering, denn bereits 

out und den Satz bis hin zum Marketing 

neh-
men möchte. Typisch sind sog. Servicepakete, die unterschiedliche Leistungen zu 

                                                

 3:  Kalkulation des Mindestpreises für d
shaus Monsenstein und V

 
ewertung 

U
m
Schriftsteller einen p
bei der Einordnung in das Verlagsprogramm fallen die meisten Texte heraus. Häufig 
überlegt sich das Verlagsteam die zukünftigen Themen selbst und sucht sich dafür 
Autoren, mit denen bereits zusammengearbeitet wurde. Der größte Teil der restli-
chen Manuskripte wird auf Grund mangelnden schriftstellerischen Talents bereits 
nach wenigen gelesenen Seiten abgelehnt.177 
 Bisher hatten Autoren, die keinen Verlag für ihr Buchprojekt gewinnen konnten, 
zwei Möglichkeiten: Entweder agierten sie als Selbstverleger, die sich um alle verlege-
rischen Aufgaben vom Lektorat über das Lay
und Vertrieb selbst kümmern müssen und ihre Werke bei Druckereien herstellen 
lassen. Oder aber sie überließen diese Aufgaben einem Privatverlag, der dafür mehre-
re tausend Euro verlangt. Beide Lösungen sind jedoch nicht ideal. Als Selbstverleger 
muss man sich mit allen Abläufen im Buchhandel gut auskennen, um überhaupt eine 
kleine Chance auf Absatz erzielen zu können. Doch selbst dann dürfte es schwierig 
sein, Käufer zu gewinnen, denn ein mit dem Verlagsnamen übereinstimmender Au-
torenname macht beim Kunden keinen seriösen Eindruck. Als Autor eines Privatver-
lags wiederum werden für die Finanzierung der Verlagsdienstleistungen so hohe Kos-
ten fällig, dass sich für ihn die Frage stellt, ob er das Risiko eines Flops auf sich neh-
men will und am Ende vielleicht auf dem größten Teil der Auflage und seinen vorfi-
nanzierten Druckkostenzuschüssen sitzen bleibt. Angesichts der aktuellen Best-
sellerpolitik der großen Buchhandelskonzerne ist dies nicht unwahrscheinlich.178 

Mit Printing on Demand wird ein neues Konzept möglich, das zwischen Selbst- 
und Privatverlag liegt.179 Der Autor kann nun wählen, welche Art der Servicedienst-
leistungen er für sich in Anspruch nehmen und welche Aufgaben er selbst über

 
177 Vgl. Röhring 61997, S. 35f. 
178 Vgl. Seibel 2001, S. 85–87. 
179 Vgl. ebd., S. 86. 
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un

Geschäftsmodelle unterscheiden sich manchmal nur geringfügig 
vo

nagenturen ihr verlegerisches Wissen speziell Autoren 
an

tigt, denn tat-
sächlich wird es durch eine Steigerung der Titel für den Endkunden schwieriger, zwi-

                                                

terschiedlichen Preisen enthalten, um Ordnung in das Preis- und Angebotswirr-
warr zu bringen. Gleichfalls steht dem Kunden die Entscheidung über die Ausstat-
tungen völlig frei.  

Bereits im vorangegangenen Kapitel wurde im Rahmen der Beschreibung der 
Books on Demand GmbH näher auf diese Art des Autorenmodells eingegangen, wo-
durch ersichtlich wird, wie schwer sich eine genau abgegrenzte Kategorisierung der 
Anbieter gestaltet. 

neinander oder überschneiden sich in ihren Dienstleistungen. Die Trennung der 
Books on Demand GmbH von diesem Kapitel ist jedoch durch die direkte Anbindung 
an das Barsortiment zu begründen. Betont werden soll nochmals, dass die Idee von 
BoD anfänglich in der Herstellung von Books on Demand für Verlage lag und sich 
das Autorenmodell, wie es heute besteht, erst im Laufe der Zeit entwickelte. Das in 
diesem Kapitel vorgestellte Anbietermodell ist hingegen ein reiner Autoren-
dienstleister, der sich nur bedingt um den Vertrieb über den Buchhandel kümmert 
und von dessen Art es unzählige Unternehmen auf dem Markt gibt. Zumeist be-
schränken sich ihre Möglichkeiten auf die Präsentation und Bestellbarkeit der Werke 
auf der eigenen Internetseite und die Listung bei Onlinebuchhändlern sowie die 
Aufnahme in das VLB. Da es vermutlich vielen Schriftstellern aber hauptsächlich um 
die Veröffentlichung eines privaten Erlebnisses geht, das sie in der Familie und bei 
Freunden verteilen möchten, sind jene Dienstleister genauso geeignet wie BoD. Bei 
dem vorgestellten Verlag liegt der Mindestpreis bei ungefähr 505 €, sodass die Ver-
wirklichung des Traums vom eigenen Buch theoretisch sogar etwas preiswerter als bei 
BoD ausfallen könnte. Ein Merkmal der meisten Servicedienstleister ist im Übrigen, 
dass die Kosten vordergründig niedriger dargestellt werden als sie letztendlich wirk-
lich sind. Für den Laien ist dies selbst mit Hilfe von Preislisten anfänglich nur schwer 
durchschaubar. Oft werden lediglich die Basiskosten auf den Internetseiten groß her-
vorgehoben, doch dass auch für Zusatzleistungen, wie etwa das Datenmanagement 
oder der Bibliotheksservice, gezahlt werden muss, ist erst nach eingehender Lektüre 
aller Preisangaben ersichtlich.  

Mittlerweile sind unzählige Ratgeber für BoD-Autoren erschienen, in denen die 
erfolgversprechendsten Strategien für die Veröffentlichung des eigenen Buches aufge-
zeigt werden. Die wohl bekannteste Reihe stammt von Andreas Mäckler.180 Des wei-
teren bieten Verlage und Medie

, die ihr Buch beispielsweise bei BoD verlegen lassen möchten, so z.B. die jk-
Multimedia Agentur181 in Heidelberg oder Nüsse Design182 in Hamburg. 

Kritiker geben immer wieder zu bedenken, dass „die Flut von schlecht oder gar 
nicht lektorierten, unkorrigierten, literarisch mäßigen Titeln“183 ansteige und sich der 
Käufer letztendlich ganz vom Buchmarkt abwende, weil er sich gar nicht mehr zu-
rechtfinde. Auf der einen Seite sind diese Einwände sicherlich berech

 
1. 

gentur & Verlag 2002, Rubrik: Service. Book-on-Demand-SupportServices. 

180 Vgl. Mäckler 200
181 Vgl. jk-Multimedia A
182 Vgl. Homepage http://www.nuesse-design.com 
183 Johannes 2000, S. 33. 
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Die Firma IKS (Information – Kommunikation – Systeme) GmbH wurde im Januar 
96 -

fang a t. In Anbetracht der wach-
 Publizierens erweiterte das Unternehmen sein 

dem 1999 der Verlag IKS Garamond gegründet wurde.185  

et 
we

 jedoch nicht gänzlich vom Verlag 
getragen. Lediglich Preisnachlässe werden dem Autor gestattet, sodass ein Großteil 

               

en guter und schlechter Literatur auf Grund rein äußerlicher Gesichtspunkte zu 
unterscheiden. Probleme könnten z.B. entstehen, wenn der Endkunde über den On-
line-Buchhändler Amazon nach einem Buch zum Thema Naturheilkunde sucht und 
ihm sowohl renommierte, als auch unkontrollierte Werke angeboten werden.184 Der 
Laie kennt sich nicht mit den Unterschieden der Verlage, bei denen das Buch er-
schienen ist, aus und erhält womöglich einen Inhalt, der faktisch und medizinisch 
nicht korrekt ist. Konnte den meisten Büchern konventioneller Verlage bisher zu-
mindest ein gewisses Qualitätssiegel zugesprochen werden, welches das Printmedium 
von den elektronischen Publikationen abheben konnte, ist dies durch die Folgen von 
PoD nicht mehr gewährleistet. Auf der anderen Seite haben Books on Demand im 
Gegensatz zu gewöhnlich hergestellten Büchern eine relativ kleine Reichweite. Sie 
sind nicht überall recherchierbar und werden bisher kaum in den Regalen der Sorti-
mente angeboten. Außerdem gibt es auch „Qualitätssiegel“ unter den PoD-Dienst-
leistern für Autoren, wie die folgenden beiden Kapitel zeigen.  

 

3 Anbieter, die als kostenpflichtige Dienstleister tätig sind und über 
ein qualitatives Verlagsprogramm verfügen 

3.1 IKS Garamond 

19 in Jena gegründet und spezialisierte sich als Internet-Service-Provider von An
n auf elektronische Medien und Datenmanagemen

senden Bedeutung des elektronischen
Produktionsspektrum, in

Heute werden von dem Unternehmen insgesamt 14 Mitarbeiter beschäftigt. Der 
Verlag richtet sich an Unternehmen und öffentliche Einrichtungen, aber auch an 
Autoren ohne Verlage. Das Programm besteht vor allem aus wissenschaftlichen Pub-
likationen, doch es werden ebenfalls belletristische Werke aufgenommen. Die Manu-
skripte können sowohl als BoD, als auch als elektronische Publikation aufbereit

rden. Einen besonderen Service stellt dabei die Testpublikation eines Werkes im 
Internet dar, um durch das Leseverhalten auf die Nachfrage rückschließen und somit 
den Erfolg eines Titels abschätzen zu können.186

  

Um die Qualität der Produkte zu sichern, werden bei IKS Garamond nur lekto-
rierte und professionell gesetzte Manuskripte veröffentlicht. Die Dienstleistungen 
können entweder in Paketpreisen oder als Einzelleistungen in Anspruch genommen 
werden. Für den Fall, dass ein Werk in das Verlagsprogramm passt, kann es zwar 
darin aufgenommen werden, die Kosten werden

                                  
184 Wenn von „unkontrollierten“ Inhalten die Rede ist, bedeutet dies nicht, dass ausnahmslos alles 

veröffentlicht wird. Werke können z.B. aus politischen oder menschenrechtlichen Gründen abge-
lehnt werden.  

185 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 d, Rubrik: Unternehmen. Firmengeschichte. 
186 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 a, Rubrik: Datenhaltung. Elektronische Publikation. 
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de

t, Bilder und Text liegen als PDF-Datei vor. Andernfalls werden für die 
Konv  rich-
ten si Text-
strukt lerfrei, werden 4 ct. 
pro

gehalten werden kann, ein Preis von ungefähr 695 €. 
Ein

r Kosten dennoch auf den Schultern des Autors lastet.187 Das Unternehmen versi-
chert aber:  

„Alle Aufwendungen zur Publikationsvorbereitung, Herstellung und Zielgruppenwer-
bung sind durch den Verkauf dieser Auflage wieder zu decken, wodurch der wirtschaft-
liche Rahmen für die Aufnahme ins Verlagsprogramm definiert ist.“188 

Die einmalige Grundgebühr für das Mastering, das Datenmanagement und eine 
ISBN beträgt 125 € sowie 30 ct. pro Seite für die Herstellung der Druckvorlage, 
vorausgesetz

ertierung zusätzliche Kosten berechnet. Die Lektorierungs- und Satzkosten
ch nach Umfang und Schwierigkeitsgrad des Manuskriptes bzw. nach der 
ur der Vorlage. Ist ein Manuskript beispielsweise nahezu feh

 Zeile, also ca. 2,90 € pro Seite berechnet. Bei einem erheblichen Lektoratsauf-
wand, definiert ab acht bis 15 Eingriffen pro Seite, muss der Kunde 7,5 ct. pro Zeile 
und ca. 5,40 € pro Seite zahlen. Für einen glatten oder besonders leicht zu setzenden 
Text fallen Kosten in Höhe von 4,5 ct. pro Zeile und 2,50 € pro Seite an, für das 
Negativbeispiel einer Vorlage mit permanenter Textflussunterbrechung 8,5 ct. pro 
Zeile und 4,85 € pro Seite.189 

Der Ladenpreis wird nach Angaben des Unternehmens so festgelegt, dass zumin-
dest die Herstellungskosten von IKS Garamond gedeckt werden können und nicht 
vom Kunden übernommen werden müssen. Wird durch den Verkauf Gewinn er-
wirtschaftet, erhält der Autor ein Honorar pro verkauftem Exemplar.190 

Somit ergibt sich für das 100 Seiten starke Musterbuch Hunde, dessen Aufwand 
für Lektorat und Satz gering 

 Text, der erhebliche Mängel aufweist, würde nach Kostenangaben des Unter-
nehmens hingegen 1 180 € kosten.  

 
 

Musterbuch Hunde:  
Paperback, 100 S., Standardformat, Inhalt 1/1-farbig, Umschlag 4/0-farbig lami-

niert, 90 g-Papier, bei einer Auflage von 30 Exemplaren 
 a) wenige Fehler b) viele Fehler 

Mastering / Datenmana-
gement / ISBN 

125 € 125 € 

Herstellungskosten 
Druckvorlage 

100 x 30 ct. = 30 € 100 x 30 ct. = 30 € 

Lekt € = 540 € orat 100 x 2,90 € = 290 € 100 x 5,40 
Satz 100 x 2,50 € = 250 € 100 x 4,85 € = 485 € 

Gesamtpreis 695 € 1 180 € 

Tab. 4: eise für die Veröffentlichung des Musterbuches Hunde mit a) wenigen 
 Fehlern nd 

                                                

 Kalkulation der Pr
Fehlern und b) vielen  beim Verlag IKS Garamo

 
187 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 b, Rubrik: Dienstleistung. Musterkalkulation. 
188 IKS Garamond 1996–2004 e, Rubrik: Verlag.  
189 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 b, Rubrik: Dienstleistung. Musterkalkulation. 
190 Vgl. ebd. 
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Für ein sen Inhalt verlegerisch aufbereitet wurde und das evtl. einen 
Platz im  findet, sind  Ber er 
Kunde nich len, ob er se trolli en 
möchte indestpreise höher als bei reinen Servicedienstleistern.   

lle 
Format . Die Auflagenhöhe beträgt 

r-
lag

res Werkes einen Zuschuss 
hlen müssen. Das besondere an IKS Garamond ist jedoch, dass die Firma sich auf 

gruppe spezialisiert hat und ein eigenes Verlagsprogramm be-

                                   

 Produkt, des
Programm  die Preise im üblichen eich. Allerdings kann d

t wäh in Buch lieber unkon ert veröffentlichen lass
, sodass die M  liegen 

Was die Buchausstattung betrifft, gibt es keine Grenzen. Außerdem können a
e, die kleiner als DIN A3 sind, realisiert werden

gewöhnlich zwischen 100 und 250 Exemplaren.191 Die Bücher können über Buch-
handlungen, Onlinebuchhändler sowie über den eigenen Internetshop, in dem sie 
mit einem Bild des Covers und einer kurzen Inhaltsangabe vorgestellt werden, bezo-
gen werden.192 Die Präsentation der Werke auf der Homepage und der eigene Ve

svertrieb werden auch bei anderen PoD-Verlagen offeriert (z.B. BoD, MV-Verlag, 
Buch & Media). Dies kann dazu führen, dass Endkunden die Produkte vermehrt 
direkt beim Verlag beziehen und der Sortimentsbuchhandel somit umgangen wird, 
was sicherlich nicht im Sinne des Buchhandels sein kann. 
 
3.2 Bewertung 

Auf den ersten Blick könnte der Eindruck entstehen, dass sich IKS Garamond nicht 
sonderlich von den in Kapitel 2 dargestellten Dienstleistern unterscheidet. Das Un-
ternehmen bietet ähnliche Leistungen an und gibt das verlegerische Risiko zum Teil 
an die Autoren ab, indem diese für die Veröffentlichung ih
za
eine bestimmte Sach
sitzt, dessen Publikationen mit Garantie das inhaltliche Niveau eines konventionell 
verlegten Buches nicht unterschreiten. Es ist also sicher gestellt, dass die bei IKS Ga-
ramond erscheinenden Werke professionell lektoriert und gesetzt sind sowie redakti-
onell bearbeitet wurden, was den Produkten Qualität verleiht. Dadurch hat dieser 
Verlag die Chance, jene gewohnte Qualität der im Programm veröffentlichten Ver-
lagserzeugnisse auch auf die anderen im elektronischen Umfeld hergestellten Werke, 
die im Selbstverlag erscheinen, zu übertragen. An dem Namen des Unternehmens 
kann der Käufer erkennen, dass es sich bei den Publikationen um ein Vertrauensgut 
handelt, das Sicherheit bezüglich der Beschaffenheit der Information impliziert, was 
gerade im wissenschaftlichen Bereich von großer Wichtigkeit ist. Somit können den 
Veröffentlichungen solcher Verlage – im Gegensatz zu Dienstleistungsanbietern wie 
dem MV-Verlag – auch höhere Erfolgschancen für den Absatz zugesprochen wer-
den.193  

„Der ,unkontrollierte‘, direkt publizierte Inhalt wird sich nicht gegen verlässliche und 
mit einem Qualitätssiegel (Verlags-/Herausgebername) versehene Information durch-
setzen können. […] Außerhalb des wissenschaftlichen Bereichs werden die von Privat-
personen direkt publizierten Inhalte auch in Zukunft nur eine unbedeutende Rolle spie-
len […].“194 

              
191 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 e, Rubrik: Verlag. 

istung. Verlagsauslieferung. 192 Vgl. IKS Garamond 1996–2004 c, Rubrik: Dienstle
193 Vgl. Schmidt-Braul 2001, S. 62–64. 
194 Biesalski 2001, S. 207. 
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Für Q  und 
die Sh f wis-
sensch page, 
dass nur Arbeiten publiziert werden, „[…] die aufgrund einer Begutachtung durch 

  

esteht die Gefahr des Wissensverlustes, würden wissenschaftliche Texte 
nur n  noch 
im Intern

                                                

ualität bürgen beispielsweise auch der Deutsche Wissenschaftsverlag (DWV)
aker Media GmbH, die ebenfalls bereits als Verlage tätig sind und sich au
aftliche Manuskripte konzentrieren. Der DWV betont auf seiner Home

ausgewiesene unabhängige Fachwissenschaftler zur Veröffentlichung vorgeschlagen 
werden.“195 Dissertationen werden nur dann angenommen, wenn sie mit „summa 
cum laude“ oder „magna cum laude“ bewertet worden sind. Neben der inhaltlichen 
Kontrolle kommt auch der DWV allen formalen Aufgaben eines Verlages nach.196 Die 
Shaker Media GmbH ist ein Tochterunternehmen des Shaker Verlages, der sowohl 
Autoren als auch Verlage betreut.197  

Die Sachgruppe, auf die sich IKS Garamond, DWV und Shaker Media spezialisiert 
haben, ist vor allem von wissenschaftlichen Publikationen geprägt, was nicht zufällig 
so ist. Für sie ist das PoD-Verfahren besonders rentabel, da Habilitationen und Dis-
sertationen schließlich veröffentlicht werden müssen und dies auf jenem Weg relativ 
kostengünstig und qualitativ hochwertig möglich ist. Da die Nachfrage nur schwer 
präzise bestimmt werden kann und auf Grund der eng eingegrenzten Zielgruppe über 
ein paar hundert Exemplare kaum hinausgeht, können die Kleinauflagen wirtschaft-
lich hergestellt werden. Außerdem gewährleistet PoD eine kurze Zeitspanne zwischen 
der Beendigung des Manuskripts und dem Erscheinen des Buches, das im wissen-
schaftlichen Sektor so schnell wie möglich an die Öffentlichkeit gelangen muss, bevor 
es schon wieder veraltet ist. Für den Fall, dass die Forschungsergebnisse irgendwann 
überholt sind, können die Inhalte durch die variable Druckform schnell aktualisiert 
werden.198 

Für wissenschaftliche Arbeiten kann PoD zudem eine ernsthafte Alternative zu  
elektronischen Publikationen im Internet darstellen bzw. diese ergänzen. Während 
die Onlineversion schneller als das Printmedium abrufbar ist, gewährleistet das ge-
druckte Werk die Archivier- und Zitierbarkeit des Textes. Zwar sind elektronische 
Publikationen heute durch elektronische Fingerabdrücke wie den Digital-Object- 
Identifier (DOI) relativ fälschungssicher, aber trotzdem herrscht weitläufig die Mei-
nung, dass sie das Printmedium im Wissenschaftsbereich nicht vollständig ersetzen 
werden. 

„Denn diese Publikationen müssen archiviert, dauerhaft vorrätig gehalten, fälschungssi-
cher zitierbar und auch weltweit abzurechnen sein. Dies  gewährleistet zur Zeit am bes-
ten das Printmedium, gegebenenfalls in Kombination mit einer elektronischen Versi-
on.“199 

Außerdem b
och im Internet stehen. Die Aktualisierung der Inhalte würde folglich nur

et erfolgen, sodass „[…] mit dieser Vernichtung des früheren Wissens […] 

 
sverlag o.A. a, Rubrik: Publikationsofferte. Qualitätssicherung. 195 Deutscher Wissenschaft

196 Vgl. Deutscher Wissenschaftsverlag o.A. b, Rubrik: Verlagsphilosophie. 
197 Vgl. Homepage http://www.media.shaker.de 
198 Vgl. Seibel 2000, S. 105. 
199 Ulmer 1999, S. 73. 
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wir un  Ge-
schichte berauben.“200  

 bedienen 

4.1 Buch & Media GmbH 

l 
die Bu e-
mand ale.201 Offizieller Partner der ersten Stunde ist die 

e Herstellung und bei Bestel-
ch um den Vertrieb der Verlagserzeugnisse kümmert. 

e Belletristik, Sachbuch und Wissenschaft 
bei

r Durchbruch im Verlag.206 Die genannten Demandverlage sind 
sel

                                                

s alle der Spur der Erkenntnis und damit unserer eigenen Grundlage und

 

4 Anbieter, die über ein konventionelles Verlagssystem verfügen und 
sich ausschließlich der PoD-Technologie zum Drucken ihrer Ver-
lagserzeugnisse

Im Januar 2000 gründete der ehemalige dtv- und Ullstein-Verleger Wolfram Göbe
ch & Media GmbH in München und mit ihr den ersten reinen Books on D

-Verlag, den Verlag der Crimin
Books on Demand GmbH in Norderstedt, die sich um di
lung über das Barsortiment au
Der Grundgedanke war, im Verlag der Criminale Nachdrucke bereits vergriffener 
Krimis von namhaften Autoren digital aufzubereiten und sich um Nachwuchsauto-
ren des Genres zu bemühen.202 Der Verlag steht unter der Schirmherrschaft des Syn-
dikats, einer Vereinigung von 200 deutschen Krimiautoren. Anfangs handelte es sich 
dabei um „eine reine Marketing-Idee“203.  

Im Herbst 2000 folgte unter der Herausgeberschaft des Göttinger Literaturwissen-
schaftlers Heinz Ludwig Arnold die Lyrikedition 2000. Sie besteht aus vergriffener 
Lyrik der letzten 50 Jahre sowie aus Neuerscheinungen, deren Autoren bekannte 
Namen der deutschen Gegenwartslyrik tragen.204 Der hochwertige Inhalt wird durch 
das Hardcover der Reihe widergespiegelt. 

Im Frühjahr 2001 wurde unter der Dachmarke Buch & Media der dritte von ins-
gesamt vier Verlagen gegründet. In Zusammenarbeit mit dem Bundesverband der 
Bödeckerkreise e.V., d.h. mit der Vereinigung deutscher Kinder- und Jugendbuchau-
toren, entstand der Kinderbuchverlag Die Schatzkiste. Als letztes wurde der Allitera 
Verlag ins Leben gerufen, der Sparten wi

nhaltet.205 
Im Herbst 2002 wurde in Kooperation mit dem Münchner Literaturarchiv Mona-

censia die edition monacensia im Allitera Verlag eröffnet. In dieser Reihe erscheinen 
Ersteditionen und Nachdrucke von Werken Münchner Literaten des 19. und 20. 
Jahrhunderts. Mit der Edition Digitale Faksimile-Drucke gelang auch dem digitalen 
Farbdruck de

bstständige Labels, doch sie haben keine Rechtsform, da die Dachmarke bereits 

 
, S. 10. 

A. d, Rubrik: Wir über uns. Buch&media – Unternehemens-

202 r 2000, S. 73. 
öbel, S. 25. 

rik: Wir über uns. Buch&media – Unternehmensgeschich-

205 l. ebd. 
ann 2004, S. 25. 

200 Bode / Markgraf 2001
201 Vgl. Buch & Media GmbH o.

geschichte. 
 Vgl. Lagede

203 Vgl. ebd., Zitat Wolfram G
204 Vgl. Buch & Media GmbH o.A. d, Rub

te. 
 Vg

206 Vgl. Pöhlm
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ständige Labels, doch sie haben keine Rechtsform, da die Dachmarke bereits Mitglied 
im Börsenverein des deutschen Buchhandels ist und eine Verkehrsnummer besitzt.207 

Das Unternehmen teilt sich in zwei Bereiche: Neben den Verlagen, die nach dem 
Schema eines konventionellen Verlagssystems arbeiten und selbst Neuerscheinungen 
auf eigenes Risiko im PoD-Verfahren herausbringen, bietet Buch & Media sein Ver-
lag

ing und die Wer-
bu

ei Buch & Media als auch bei 
de

e großen Erfolgschancen aus:  

handelt es sich dabei um Taschenbücher, für die an sich gegenwärtig kei-
besteht. […] Es ist somit eine reine Substitution der Druckverfahren. 

zeit kein Ertrag erwirtschaftet, und es sieht nicht danach aus, dass sich dies ändert. Dies 

                                                

s-Know-how auch als Dienstleistung für selbstverlegende Autoren an. Die Leis-
tungen reichen von der Manuskriptberatung über das Lektorat und Layout bis hin 
zum Umschlagdesign und zur Marketingberatung.208 Um ein individuelles schriftli-
ches Kostenangebot zu erhalten, muss zunächst das Manuskript übergeben werden. 
Danach erhält der Autor die Rahmenverträge von BoD, welche unterschrieben wer-
den müssen. Während der Arbeit am Manuskript wird der Autor über jede Änderung 
informiert und ihm die jeweils aktuellen Korrekturen zugesandt. Ist der Kunde zu-
frieden, werden der fertige Buchblock und der Umschlagentwurf zu BoD nach Nor-
derstedt gesandt. Nachdem der Kunde die Referenzexemplare erhalten und freigege-
ben hat, wird der Titel in das Barsortiment Libri aufgenommen und kann nach zwei 
Wochen über das Internet bezogen werden.209 Vom Manuskript bis zum lieferbaren 
Buch sollen nicht länger als ca. sechs bis acht Wochen vergehen.210 

Zwar werden die Bücher in die Datenbank von Libri aufgenommen und können 
dadurch bei mehr als 3 000 Buchhändlern und ca. 500 Internetshops bestellt werden, 
die dem System von Libri angeschlossen sind.211 Um das Market

ng müssen sich die Autoren aber selbst kümmern.  
Da die Herstellung von BoD übernommen wird, sind die Ausstattungsvarianten 

bezüglich Papier, Format und Umschlag identisch mit den direkt bei BoD in Auftrag 
gegebenen Büchern. Ein genauer Preis kann sowohl b

n meisten anderen Servicedienstleistern erst dann endgültig festgelegt werden, 
wenn der Kunde sein Manuskript eingesandt hat und der Arbeitsaufwand abschätz-
bar ist, sodass an dieser Stelle eine exakte pauschale Darstellung der Kosten nicht 
möglich ist. Grundsätzlich sind die Preise für die Servicedienstleistungen vergleichbar 
mit den Preisen für Lektorat und Layout von BoD.  

 
4.2 Bewertung 

Anfänglich rechneten die Kritiker Buch & Media kein

„In der Regel 
ne Nachfrage 
Nach Auskunft von Wolfram Göbel, dem Geschäftsführer, wird mit diesem Dienst der-

ist sicherlich auch der Grund dafür, warum immer nur von einem ,Projekt‘ die Rede 
ist.“212 

 

 

o.A. a, Rubrik: Servicebereich. Service. Unsere Leistungen. 
 Schritt. 

207 Vgl. Uschtrin 52001, S. 82. 
208 Vgl. Buch & Media GmbH 
209 Vgl. Buch & Media GmbH o.A. b, Rubrik: Servicebereich. Planung. Planung Schritt für
210 Vgl. Buch & Media GmbH o.A. c, Rubrik: Servicebereich. Planung. Neuerscheinungen. 
211 Vgl. Libri Books on Demand 1999, Pressemitteilung. 
212 Faucon 2001, S. 181. 
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Noch

bietet ein ganzes Paket: eine zweite Chance für Autoren, die nicht mal mehr un-
r Wühltischen zu finden sind, geschweige denn auf ihnen. […] Vergessene Lyriker, 

 
 

Die Z sten 
Jahren  Zu-
kunft e  das baldige Aus voraus, ist die Firma heute eine ernst zu nehmende 

uerscheinungen das gewöhnliche System eines Ver-

 Vergessenheit geraten würden oder aufgrund ihres schlechten 
un

                                                

 vernichtender drückte sich ein Journalist der Woche vom 24.8.2001 aus: 

„Göbel 
te
deren Kunst keine weitere Auflage mehr lohnte. Deutsche Krimis, die er aus dem
Ramsch fischt. Frühe Kinder- und Jugendbücher, für die kein Großer noch eine Ecke
frei hat.“213 

itate zeigen deutlich, mit welchen Vorurteilen das Unternehmen in den er
 zu kämpfen hatte. Wurde das Projekt also anfangs belächelt und sagten

sprognos n
Geschäftsidee. Im Jahr 2003 habe Buch & Media 500 000 € erwirtschaftet, das ent-
spreche nach Angaben des Geschäftsführers einem Wachstum von 30 %. Derzeit 
werden über 300 Titel im Verlagsprogramm angeboten, bis Ende 2005 sollen es 500 
werden. Dann sollen die Unkosten von Buch & Media allein von den Verlagen getra-
gen werden können.214 Bisher war das Unternehmen auf die finanzielle Unterstützung 
des Autorenservices angewiesen.  
 Dass sich Buch & Media im Laufe der Zeit so gut auf dem Buchmarkt etablieren 
konnte, ist möglicherweise auf folgende Faktoren zurückzuführen: Die Verlage von 
Buch & Media bürgen, indem Ne
lags durchlaufen und mit den Ansprüchen bekannter Schriftsteller verglichen werden, 
für eine gewisse Qualität und nehmen nur sorgfältig geprüfte Literatur in ihr Pro-
gramm auf. Die Autoren des Verlags der Criminale müssen beispielsweise Mitglieder 
des Syndikats sein, dem bekannte Profis des Genres angehören.215 Schriftsteller der 
Schatzkiste wiederum müssen Autoren des Bödecker-Kreises sein. Im Gegensatz zu 
allen bisher genannten PoD-Anbietern für Autoren muss der Autor bei Buch & Me-
dia jedoch keine Vorschüsse zahlen, sondern erhält wie bei jedem anderen Verlag 
auch ein Honorar.216 

Dass bereits vergriffene Werke von normalen Verlagen nicht mehr neu aufgelegt 
werden, muss nicht, wie jener Journalist der Woche behauptete, notgedrungen hei-
ßen, dass sie völlig in

d uninteressant gewordenen Inhalts nicht mehr verkauft werden könnten. Es kann 
auch an der Bestsellerpolitik und der Schnelllebigkeit des Buchmarktes liegen, dass 
ältere Titel keinen Platz mehr in der Backlist finden. Die Buch & Media-Verlage be-
dienen vielmehr ein Nischenpublikum und definieren sich nicht als Konkurrenz, 
sondern als Ergänzung zu den großen Publikumsverlagen. Sie nehmen Werke auf, die 
auf dem deutschen Markt schnell aus dem Programm geworfen werden. Krimis kön-
ne dieses Schicksal heute oft bereits nach drei Jahren ereilen, während Lyriker erst gar 
keine Chance mehr erhielten.217 Ein „Symptom unseres Marktes“218 sei außerdem, 
dass Autoren vermehrt zur Schaffung von Serienfiguren überredet und nach der Nie-
derschrift von vier bis fünf Büchern von ihren Verlagen auf die Straße gesetzt wür-

 
213 Jürgs 2001, S. 23. 

. 24. 
, Zitat Wolfram Göbel, S. 84. 

olfram Göbel, S. 90. 

214 Vgl. Pöhlmann 2004, S
215 Vgl. Uschtrin 52001
216 Vgl. Uschtrin 52001, Zitat W
217 Vgl. Uschtrin 52001, Zitat Wolfram Göbel, S. 83. 
218 Vgl. ebd., Zitat Wolfram Göbel, S. 84. 
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den. Solche Autoren können weiterhin gute Texte zu Papier bringen, die dann mög-
licherweise beim Verlag der Criminale erscheinen. 

Dass in den Verlagen von Buch & Media nur Reprints erscheinen würden, für die 
sich kein Mensch mehr interessiert, ist folglich eine zu einseitige Sicht der Dinge. Es 
handelt sich vielmehr um eine Mischung aus Nachdrucken, die auch nach Jahren 
no

werden. 
Le

re werden verschickt und Presseinformationen he-
rau

von allein verkaufen und verschwindet nach einiger Zeit wieder vom Markt.“  

Bedac n der 
eigene igen 
vom z

Dass das PoD-Verfahren für bisher konventionell tätige Publikumsverlage derzeit 
„wirtschaftlich noch völlig uninteressant“224 ist und sich eine plötzliche Umstellung 
des gesamten Verlagssystems auf den Digitaldruck schwierig gestaltet, wurde bereits 

ch ihre Käufer finden, und Erstlingswerken, die nur eine kleine Zielgruppe bedie-
nen, deren Absatzchancen zuvor aber genau kalkuliert werden – allerdings nicht in 
hohen Auflagen, sondern mit dem Break Even Point in kleineren Mengen. Um mit 
diesem System wirtschaftlich Gewinn erzielen zu können, wird eine relativ hohe An-
zahl an unterschiedlichen Titeln benötigt, die sich kontinuierlich verkaufen,219 was 
das erfolgreiche Gegenteil der Programmpolitik der großen Verlage darstellt. 

Möglich ist dieser Erfolg aber auch nur durch die Eindämmung der Fixkosten. 
Für Nachdrucke entfallen beispielsweise Lektoratskosten, und durch eine ausgefeilte 
Computertechnik können Mitarbeiter und somit Personalkosten eingespart 

diglich vier weitere Angestellte werden von Göbel in seinem Büro in München 
beschäftigt. Den Rest erledigen freie Mitarbeiter und Kollegen außerhalb Münchens. 
Die Daten werden nur noch über den PC versandt, sodass z.B. eine Grafikerin in der 
Nähe von Berlin ihre Aufgaben genauso schnell erledigen kann, als säße sie im Ne-
benzimmer.220 

Hinzu kommt, dass Buch & Media kein Marketing im großen Stil betreibt. Die 
Bücher werden lediglich auf der Homepage beworben und erscheinen in Verlags-
prospekten; Rezensionsexempla

sgegeben. Vertreterorganisationen und aufwändige Vorschauen für die Presse und 
das Sortiment gibt es aber nicht.221 Dies sieht der Geschäftsführer jedoch nicht als 
Hinderungsgrund, als Autor dennoch sehr erfolgreich zu sein. Betreibt ein Autor 
aktives Marketing und wendet er sich selbstständig an die Medien, spricht er Buch-
handlungen an und veranstaltet Lesungen, könne er einen vergleichsweise hohen 
Absatz erreichen.222 Die Marketingstrategien der großen Publikumsverlage nehmen 
dem Autor die aktive Werbung heute auch nicht mehr vollständig ab. 

„Meist werden sie [die Autoren] ja doch enttäuscht, weil das gesamte Werbebudget ei-
nes Verlages in wenige Bestseller fließt. Es ist weltweit so, dass eine vergleichsweise klei-
ne Zahl von Titeln mit viel Geld hochgepusht wird. Die Masse muss sich sozusagen 

223

ht werden müssen dann aber die zusätzlichen Kosten, die durch das Rühre
n Werbetrommel notgedrungen auf den Autor zukommen, ganz zu schwe
eitlichen Aufwand. 

                                                 
219 Vgl. Pöhlmann 2004, Zitat Wolfram Göbel, S. 24. 

rin 52001, Zitat Wolfram Göbel, S. 90. 

el, o.A. 

220 Vgl. ebd. 
221 Vgl. Uscht
222 Vgl. ebd., Zitat Wolfram Göbel, S. 92. 
223 Vgl. Gutschke 1999, Zitat Wolfram Göb
224 Domsch 2003, S. 24. 
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ausführlich erläutert. Für die Buch & Media GmbH ging die Gleichung dennoch auf. 
Es muss jedoch beachtet werden, dass trotz der Erfüllung vieler Verlagsaufgaben auch 
Buch & Media eine Dienstleistungsgesellschaft ist, die zwar nicht die Kosten auf ihre 
Au

hmens auf dem 
Bu

 
 Laufe der Jahre zu einem Daten- und Mediendienstleister mit Schwerpunkt Digi-

Die P ildplots für Werbezwecke, Printing on 
tationen, Ersatzteilkataloge 
aben, d.h. die Daten kön-

                                                

toren abwälzt, aber zumindest das Risiko, unbekannt zu bleiben. 
Insgesamt könnte man sagen, dass Buch & Media das Pferd von hinten aufge-

zäumt hat. Zunächst bestand das Verlagsprogramm hauptsächlich aus Reprints, wo-
durch verlagsinterne Fixkosten für Lektorat und dergleichen entfielen. Mit der Un-
terstützung des Autorenservices ließen sich die ersten Jahre somit finanziell überste-
hen, sodass das Verlagsprogramm im Laufe der Zeit erweitert werden konnte. Durch 
diese Strategie und durch die gelungene Etablierung des Unterne

chmarkt ist es heute möglich, auch Erstlingswerke allein mit PoD zu publizieren.  
 

5 Anbieter, die die technische Herstellung anbieten und ggf. als Servi-
ce zusätzlich Vertriebsleistungen 

5.1 Pro Business digital printing & copyservice GmbH 

Das Unternehmen Pro Business wurde bereits 1980 gegründet und entwickelte sich
im
taldruck. Zu seinen Kunden zählen u.a. Großkonzerne, Banken und Versicherungen. 

roduktpalette reicht dabei von Großb
Demand für industrielle Anwendungen wie Dokumen
oder Flugsicherheitshandbücher sowie crossmediale Ausg
nen nicht nur für die Printausgabe, sondern gleichzeitig für CD-ROM oder das In-
ternet aufbereitet werden. Unternehmen wird für die Werbung neuer Kunden be-
darfsgerechtes Informations-Marketing durch personalisierte und individualisierte 
Produkte (Auswechseln von Textpassagen und Bildmaterial) angeboten. Weiterhin 
können von Verlagen Aufträge für Books on Demand gegeben werden, sei es für Lo-
seblattsammlungen, Skripte, Test- und Nachauflagen oder Dissertationen.225  
 Daneben ist der Druckerei ein Verlagsservice für selbstverlegende Autoren wissen-
schaftlicher Arbeiten, aber auch belletristischer Werke angegliedert, der unter der 
URL www.book-on-demand.de im World Wide Web zu finden ist. Die Leistungen, 
die Zielgruppen, der Ablauf und der Vertrag unterscheiden sich kaum von den be-
reits besprochenen Servicedienstleistern. Der Autor erhält wie beim Verlagshaus Mon-
senstein und Vannerdat ein Honorar von 10 % des Nettoladenpreises für jedes ver-
kaufte Exemplar. Bei Eigenbezug, der eine Mindestbestellmenge von 30 Stück vor-
aussetzt, bekommt der Kunde 45 % Rabatt auf den Nettoladenpreis.226 Vertrieben 
werden die Bücher über den eigenen Bookshop auf www.book-on-demand.de, über 
Lehmanns Online Bookshop sowie über amazon.de. Für das Musterbuch Hunde wurde 
ein Preisangebot von 651,87 € erstellt. 

Heute hat die Druckerei ca. 210 Autoren und 74 Verlage unter Vertrag und 
druckt ungefähr 750 Titel pro Jahr. Täglich werden etwa 2 000 Buchexemplare pro-

 
, Rubrik: Service. Downloadbereich. BoD Info. 

llung. 

225 Vgl. Pro Business 2004
226 Vgl. Pro Business 2000, Rubrik: Service. Downloadbereich. Selbstdarste
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duziert. Entsprechend der großen Produktvielfalt, die nicht nur den Buchdruck um-
fasst, sind derzeit 68 Mitarbeiter angestellt.227 

Die Bindung der Werke erfolgt als Softcover mit 280 g/m²-Karton im Hotmelt-
Verfahren oder als Hardcover mit Efalinpapier in vier Farbtönen als Buchdecke, wo-
bei

 Standardpapier bis zu 90 g/m²-Alster-
W

u h auf den Markt, dem aufgrund des anfänglich großen Erfolges 
 v urde. Als die Nachfrage am Individual-
 lgte eine drastische Umorientierung hin zum 

 

 der Schutzumschlag aus 120 g/m²-Clairefontainepapier besteht und vollfarbig 
bedruckt ist. Der Buchblock wird mit Kapitalband in die Buchdecke mit rundem 
Rücken eingehängt. Für den Inhalt stellt Pro Business vier verschiedene Offset- und 
Werkdruckpapiere zur Auswahl, von 80 g/m²

erkdruck-Papier mit 2.00-fachem Volumen. Drei Hauptformate werden angebo-
ten: 12 x 19 cm, DIN A5 und DIN A4. Auf Wunsch sind aber auch alle Zwischen-
formate machbar. Pro Business ermöglicht PoD für einen Werkumfang zwischen zehn 
und 800 Seiten.228 
 
5.2 Digital PS Druck AG (DD AG) 

1994 gegründet, strukturierte die Printshop Pöhlmann GbR die Produktion 1998 
infolge von Marktrecherchen vom Offset- auf den Digitaldruck um und nannte sich 
von nun an Digital PS Druck GmbH. Im November des folgenden Jahres kam das 
erste Individualb c
eine ielversprechende Zukunft zugesagt w
buch jedoch im Jahr 2000 nachließ, fo
klassischen Verlagsgeschäft, welches auch heute noch vorherrscht.229 Derzeit besteht 
die DD AG aus 19 Mitarbeitern und hat etwa 150 Kunden, davon sind ca. 80 % 
Verlage und etwa 20 % sonstige Unternehmen.230 Die Umsatzzahlen der letzten Jahre 
bestätigen den Erfolg des Unternehmens.231 
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Abb. 5:  Umsatzwachstum der Digital PS Druck AG von 1999–2003 

 
 

  

                                                 
227 Vgl. Ulf Lang, im Fragebogen-Interview vom 4.6.2004. 
228 Vgl. Pro Business 2000, Rubrik: Service. Downloadbereich. Selbstdarstellung. 
229 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. f, Rubrik: Wir über uns. Kleine Unternehmensgeschichte. 
230 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
231 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. f, Rubrik: Wir über uns. Kleine Unternehmensgeschichte. 
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Im Laufe der Jahre entwickelte die DD AG eine Vielzahl von Dienstleistungen, 
it denen der Digitaldruck für die Verlage an Attraktivität gewinnen soll. Dazu ge-

ört z.B. Indizahl, ein Finanzierungsservice der DD AG, der unter dem Motto „Bü-
cher erst verkaufen, dann bezahlen“ angepriesen wird. Zu einem Zinssatz von ca. 8 % 

der 130 Tagen nach der 
Auslieferung fällig. Damit soll die Liquidität der Verlage erhöht werden.232 

it der Software Excel.Herstellungsassistent, die das Unternehmen seinen Kunden 
ko

kungsbei-
tra

unde das Druck-
ver

erden. Jedes Buch wird durch einen Barcode überprüft und somit automa-
tisc

on Bedeutung. Die Agentur kümmert 

                                                

m
h

wird die Rechnung des Kunden wahlweise erst nach 65 o

M
stenlos zur Verfügung stellt, kann die Kalkulation der geplanten Kleinauflage er-

leichtert werden. Der Nutzer erhält einen direkten Vergleich zwischen der Umset-
zung seines Projekts im Offsetdruck und im Digitaldruck, wodurch er das für ihn 
geeignetste Druckverfahren auswählen kann. Eingegeben werden Daten wie Papier, 
Format, Seitenzahl und Umschlag, woraus der Preis errechnet wird. Gleichzeitig wird 
das Umschlagformat als Beschnittmuster visualisiert. Unter der Maske Dec

gsrechnung erfährt der Kunde, ob das Buchprojekt lukrativ ist. Hat der Kunde 
seinen Auftrag fertig gestellt, kann er einfach die Auftrags-Checkliste vervollständi-
gen, diese ausdrucken und unterschrieben an die DD AG faxen. Im Übrigen ist auch 
die KNO Titelmeldung (vgl. 1.2) Bestandteil des Herstellungsassistenten, wodurch 
diese Dienstleistung sofort in den Auftrag integriert werden kann.233 

Mit dem DD AG Express Service ermöglicht der Druckdienstleister den Versand 
eines fertig produzierten Druckauftrags ohne Aufpreis innerhalb von vier Tagen. 
Voraussetzung ist, dass die Daten bis Dienstag, 12 Uhr, geliefert werden und der 
Druckfreigabevorgang entfällt. Somit ist dieser Service nur für Unternehmen von 
Interesse, die sich bereits mit dem gesamten Ablauf auskennen und fehlerfreie Daten 
liefern.234 

Ein weiteres Angebot stellt die Option Best Price dar. Lässt der K
fahren – Digital oder Offset – von der DD AG wählen, bekommt er einen Preis-

nachlass, weil dadurch die Auslastungsquoten der DD AG optimiert und somit die 
Produktionskosten gesenkt werden können.235 

Außerdem bietet die Digital PS Druck AG Providerdienstleistungen an, d.h. die 
Druckaufträge können von ihren Auftraggebern browsergeschützt verfolgt und ggf. 
storniert w

h überwacht. Dadurch kann gewährleistet werden, dass jedes Produkt am Ende 
bei dem richtigen Kunden ankommt.236  

Für Unternehmen, die nicht aus der Verlagsbranche stammen, ist auch die Ko-
operation der DD AG mit Liveo Grafikdesign v

 
232 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. d, Rubrik: Produkte & Dienstleistungen. Indizahl. 

234  2004, Rubrik: News. Drucken wie im Flug. Der DD-AG Express-

235 ital PS Druck AG o.A. a, Rubrik: Produkte & Dienstleistungen. BestPrice. 

233 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. c, Rubrik: Produkte & Dienstleistungen. Ex-
cel.Herstellungsassistent. 
 Vgl. Digital PS Druck AG
Service. 
 Vgl. Dig

236 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
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sich auf Wunsch um die Umschlaggestaltung, das Textlayout, die Typographie und 
den Satz.237 

Die möglichen Ausstattungsvarianten der Bücher sind wie bei den meisten Druk-
kereien sehr vielfältig. Grundsätzlich sind alle Formate zu erhalten, die je nach Größe 
unterschiedliche Preise haben. Für den Inhalt werden fünf verschiedene Papiersorten 
angeboten, die schwarz-weiß oder farbig bedruckt werden können. Der Umschlag 
kan

s  der Kunden angepasst. Wie die Europäische Kommission 1996 voraussag-
eh en Erfolges hin zu individuellen Inhalten und dem 

atsächlich werden Druckereien wie Pro Business zu-

n als Soft- oder Hardcover, im Digital- oder Offsetdruck hergestellt und matt 
oder glänzend cellophaniert, mit Leinenstruktur oder Drucklackierung ausgestattet 
werden.238 
 
5.3 Vergleich und Bewertung 

Das Geschäftsmodell von Pro Business hat sich in den letzten Jahren an die neuen 
Bedürfni se
te, g t der Trend wirtschaftlich
passenden Ausgabemedium.239 T
nehmend zu „Allround-Mediendienstleistern“, die sich den Bedürfnissen des Kunden 
sowohl durch die Ausgabeform, als auch durch das individuell auf die Bedürfnisse des 
Käufers zugeschnittene Content immer präziser anzupassen vermögen. Da sie Offset- 
und Digitaldruck anbieten und den Text nicht nur für Papier, sondern auch für an-
dere Medien wie CD-ROM und Elektronische Publikationen aufbereiten (cross-
media publishing), können sie anhand der formalen Daten und Inhalte die für jedes 
Produkt am besten geeignetsten Produktionsverfahren und Medientypen individuell 
errechnen und umsetzen. Dadurch kann der Kunde den größtmöglichen wirtschaftli- 
chen Erfolg seines Produktes erzielen. Durch die Produktvielfalt hat Pro Business 
nicht nur Verlage und Autoren, sondern auch viele andere Unternehmen als Auftrag-
geber. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
237 Vgl. Digital PS Druck AG o.A. b, Rubrik: Produkte & Dienstleistungen. Coverdesign / Layout / 

Satz. 
238 Vgl. Digital PS Druck AG. Excel.Herstellungsassistent. 
239 Vgl. European Commission DG XIII / E (ed.): Strategic Developments for the European Publi-

shing Industry towards the year 2000, Europe´s Multimedia Challenge. Brüssel: Office for Official 
Publications of the European Communities, 1996. 
http://www.ebizstrategy.org/Research/Projects/Epublish/epublish.htm. Kreulich 2002, S. 16. 
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Cross-media Publishing 

Mehrfachnutzung von 
Substanzen: 
Offsetdruck 
Digitaldruck 

 
 

Medienneutrale  
  

Flexible Nutzung von 
Substanzen:  

Individualisierung 
Personalisierung 

CD-ROM 
Internet 
eBook 

              Daten      
 

Exakte Anp nisse des Kuassung an die Bedürf nden 

Abb. 6:   D er Vorteile medienneutraler Datenhaltung 

 
 
 Bei der DD AG handelt es sich um ein relativ kleines Unternehmen. Durch die 

uptsächliche Zusammenarbeit 
it Verlagen, kann die Firma aus Birkach ein explizit auf die Bedürfnisse der Verlage 

bgestimmtes Serviceangebot offerieren. Im Unterschied zu Pro Business bietet sie 

lock im Digitaldruck 
he

üssen auch organisatorische Lösungen aufgezeigt werden, wie die DD AG 
die

                                                

arstellung d

gezielte Spezialisierung auf den Buchdruck und die ha
m
a
keinen Verlagsservice für Autoren an, der sich um eine ISBN oder um einen Eintrag 
ins VLB kümmert, sondern ist ausschließlich für Unternehmen da, die druckfertige 
Daten liefern können. Für Kunden, die nicht aus der Buchhandelsbranche stammen, 
ist lediglich der Verweis auf die Partneragentur Liveo möglich. 

Druckereien sind Spezialisten für Drucksysteme und können meist die besten 
Produktionsmöglichkeiten und dadurch wiederum die größte Auswahl an Ausstat-
tungen bieten. Da beide Druckverfahren angeboten werden, können Umschläge oh-
ne große Umstände im Offsetdruckverfahren und der Buchb

rgestellt werden. Sollte der Auftraggeber außerdem während der Lebensdauer eines 
Buchprojekts zwischen den Verfahren wechseln wollen – z.B. weil sich die Testaufla-
ge so gut verkauft, dass sich danach eine hohe Hauptauflage lohnt –, muss er nicht 
umständlich den Anbieter wechseln. Vor allem für Verlage und andere Unterneh-
men, die über alle redaktionellen und gestalterischen Kompetenzen verfügen, sind 
Druckdienstleister kostensparender als Unternehmen wie BoD.240 Mittlerweile kön-
nen aber nicht nur Verlage davon profitieren, sondern auch Autoren, die wie im Fall 
von Pro Business in dem an das Unternehmen angegliederten Verlagsservice betreut 
werden. 

Ein Printing on Demand-Anbieter, der sich auf das Drucken von digitalisierten 
Produkten spezialisiert hat, muss heute also weit mehr als die bloße Herstellung an-
bieten, um Verlage überzeugen zu können. Neben einer Medien- und Ausstattungs-
vielfalt m

s z.B. mit dem Herstellungsassistent oder der browsergeschützten Auftragsüberwa-
chung gewährleistet. 

Genauso sollten die Probleme der Logistik gelöst werden. Die Bücherbestellungen 
müssen auch bei Druckdienstleistern gebündelt werden, denn je kleiner die Menge 

 
240 Vgl. Seibel 2000, S. 74. 
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der verschickten Bücher, umso teurer und unrentabler wird die Warensendung für 
den Anbieter. Einige Betriebe versuchen das logistische Problem mit Bücherwagen-
die

evor die ersten Anbieter von echten Individualbüchern auf dem Markt erschienen, 

 
und F en zu Werbezwecken auf Printprodukte gedruckt.242 

uch aus 
ver

e nicht lange, bis andere Anbieter nachzogen. In Kooperation mit 
bu

ger und Oetin-
ger

te hat sich daran auf 
Gr

                                                

nsten in Angriff zu nehmen; dabei kann es allerdings passieren, dass auszuliefernde 
Bücher unter die Remittenden geraten und sich der Versand um Tage bis Wochen 
verzögert.241 Von Vorteil ist es daher, wenn eine Druckerei an eine Lagerlogistik ge-
koppelt ist, wie dies durch die Kooperation zwischen DD AG und KNO möglich ist. 
 

6 Anbieter von personalisierten Druckerzeugnissen und Individualbü-
chern 

B
wurde bereits vor der großen PoD-Welle mit der Personalisierung von Inhalten expe-
rimentiert. Persönliche Familienchroniken oder Geburtstagsbücher wurden erstellt,

irmennamen wurd
Das erste Produkt, welches aber wirklich den Namen Individualbuch verdiente, 

war Das Persönliche Buch zum Millenium, welches von November 1999 bis August 
2000 von B.I. & F.A. Brockhaus angeboten wurde. Über die Seiten des Online-
Buchhändlers buecher.de konnte der Nutzer sein individuelles Milleniumsb

schiedenen Inhalten zusammenstellen sowie eigene Textpassagen und eine Wid-
mung hinzufügen. Druck- und Distributionspartner war die Digital PS Druck AG in 
Birkach. Die Idee feierte große Erfolge: Innerhalb von drei Monaten wurden 3 000 
Exemplare verkauft, an manchen Tagen wurden über 500 Bestellungen entgegenge-
nommen.243 

Daraufhin folgte bei Brockhaus ein Weihnachtsbuch. Unter der Dachmarke Meyer 
waren seit Mitte August 2000 persönliche Hochzeits- und Geburtstagsbücher erhält-
lich, bei denen der Name des Beschenkten auf dem Cover erschien.244 

Es dauert
ch.de und wiederum dem Unternehmen DD AG bot der Schott-Verlag in Mainz 

seinen Internetnutzern seit Juli 2000 ca. 800 Texte an, aus denen sie ihre eigenen 
Liederbücher zusammenstellen konnten. Die Verlagshäuser Ravensbur

 hielten mit selbigem Internetversandhaus im August 2000 ebenfalls Inhalte bereit, 
aus denen ein Individualkinderbuch kreiert werden konnte.245 

Allen genannten Anbietern sind zwei Dinge gemeinsam: Zum einen lagen die 
Rechte der angebotenen Texte bei den Verlagen, sodass die Abwicklung erleichtert 
wurde. Gewöhnlich bekam der Verlag für jede in das Buch integrierte Seite einen fixe 
Summe und der Autor eine pauschale Vergütung.246 Bis heu

und der Befürchtung rechtlicher Probleme noch nichts geändert, obwohl gerade 
das Auswählen aus Texten unterschiedlicher Rechteanbieter von Interesse wäre. Zum 
anderen sind alle Anbieter bereits nach kurzer Zeit wieder vom Markt verschwunden. 

 
241 Vgl. Robert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 

 40. 

d., S. 41. 

242 Vgl. Nöth 2002, S. 78. 
243 Vgl. Schwietert 2000, S.
244 Ebd.  
245 Ebd.  
246 Vgl. eb
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Wurde von den Anbietern der „Crash am Neuen Markt“247 dafür verantwortlich ge-
macht, war es in Wirklichkeit vermutlich so, dass die anfangs rege Nachfrage nach-
ließ und die Projekte finanziell nicht mehr tragbar waren.248 Die folgenden Beispiele 
werden unterschiedliche Geschäftsmodelle umschreiben und die derzeit kommerziel-
len Einsatzgebiete von Individualbüchern aufzeigen. 
 
6.1  DuMont Reiseverlag in Kooperation mit primeUtilities 

Seit Sommer 2003 bietet der Kölner DuMont Reiseverlag auf seiner Homepage einen 
speziellen Service für Kunden an, die gerade aus dem Urlaub zurückgekehrt sind und 

a ondere Erinnerung an 
eisebuch mit eigenem 

 Seiten Umfang, zwei Thementeile mit je 
ach

 vier Seiten kosten 1,74 €, ab zwanzig Seiten und 
me

                                                

sich n Stelle eines gewöhnlichen Fotoalbums eine ganz bes
ihre Ferien basteln wollen. Sie können sich ihr individuelles R
Bildmaterial und eigenen Textpassagen zusammenstellen und drucken lassen. Das 
Gestaltungsprogramm eLine Operator wird dem Kunden auf der Seite 
www.artprime.de/dumont/, die mit  der Homepage des Verlages verlinkt ist, von dem 
Kooperationspartner primeUtilities mit einer kurzen Bedienungsanleitung kostenlos 
zum Download zur Verfügung gestellt.249  

Zunächst werden die Bilder von der Festplatte in das Menü des Operators gela-
den. Danach wählt der Nutzer seine Thementeile aus. Das sind redaktionelle Beiträge 
zu Reisezielen, die den Fotoband zusätzlich zu den selbst gestalteten Seiten abrunden 
sollen. Möglich ist ein Thementeil mit 16

t Seiten oder drei Thementeile mit je acht Seiten, die in den Seitenlaufplan des 
Operators importiert werden können. Nachdem der Kunde sein Cover gestaltet hat, 
werden die Bilder eingefügt. Mit einem Klick erscheinen die noch leeren Doppelsei-
ten auf dem Bildschirm, in welche die geladenen Fotos sowie die individuellen eige-
nen Inhalte eingefügt werden können. Ist das Buch fertig gestellt, kann es einfach 
über einen Button des Operators bestellt werden.250 

Das Format des Bildbandes beträgt 21 mal 25 cm. Der Inhalt wird auf einem 
chlorfreien satinierten Bilddruckpapier der Stärke 150 g/m², der Paperbackumschlag 
auf 240 g/m²-Chromocard-Papier gedruckt. Die Weiterverarbeitung erfolgt wie üb-
lich als Hotmeltklebebindung.251 

Die Preise sind entsprechend der teuren Farbdigitaldrucktechnik relativ hoch. Ein 
Buch mit der Mindestanzahl an 48 Seiten und einem bzw. zwei Thementeilen oder 
wahlweise ohne Thementeile kostet 39,90 €. Für die Version mit drei Thementeilen 
sind 42,90 € zu zahlen. Weitere

hr werden Rabatte erlassen, ebenso wie bei steigender Anzahl bestellter Exemplare. 
Zusätzlich fallen Kosten für Verpackung und Versand an.252 
 
 

 
hungsweise glücklich werden“, S. 1. 

.4.2004. 
. 

t. 

247 o.V. 2003, „Bezie
248 Vgl. Ernst-Peter Biesalski, im Telefon-Interview am 29
249 Vgl. DuMont Reiseverlag o.A. a, Rubrik: Eigenen Band gestalten
250 Vgl. DuMont Reiseverlag o.A. b, Rubrik: Hilfe. 
251 Vgl. DuMont Reiseverlag o.A. d, Rubrik: Produk
252 DuMont Reiseverlag o.A. c, Rubrik: Preise. 
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6.2 Bertelsmann Media on Demand (BMoD) 

Ein ähnliches Angebot wie DuMont macht auch Bertelsm na n Media on Demand sei-
en Kunden. Auf der Homepage des Unternehmens kann sich der Nutzer ebenfalls 

en Moments kreieren. Er hat dasselbe 
er Konkurrent bei DuMont,253 kann 

 bis hin 
zur

 Buch auswählen und daraus für ihre Kunden ein persönliches Ver-
sch

r, Reisefüh-
rer

                                                

n
sein  eigenen Bildband unter dem Motto Best
Format und mit 48 Seiten die selbe Stärke wie d
aber wahlweise als Soft- oder Hardcover bestellt werden. Ab 29,90 € wird hier der 
Wunsch eines exklusiven Fotoalbums mit oder ohne Thementeile erfüllt.254  

Im Juli 2000 wurde Bertelsmann Media on Demand als Tochterunternehmen von 
der Offsetdruckerei MOHN Media / Gütersloh gegründet, um Dienstleistungen im 
Digitaldruck gebündelt anbieten zu können. Die Service-Leistungen von BMoD rei-
chen vom Datenmanagement über den Druck und die Weiterverarbeitung

 Distribution. Die Bücher werden entweder an entsprechende Lager, direkt an 
den Kunden oder durch den Anschluss an Barsortimente wie Könemann in Hagen 
und Wehling in Bielefeld an den Buchhandel oder Internetbuchhandel gesandt.255 
Ähnlich wie bei Books on Demand in Norderstedt, das an Libri angegliedert ist und 
dessen Erzeugnisse somit durch das Barsortiment Libri vertrieben werden, können 
Bücher aus Kleinst- und Selbstverlagen, die bei BMoD hergestellt werden, ebenfalls 
bei den beiden Barsortimenten recherchiert und bestellt werden. Somit bekommt der 
Buchhändler seine PoD-Titel gebündelt zusammen mit seinen anderen Bestellungen 
geliefert.256 

Neben Testexemplaren und Nachauflagen bietet BMoD seinen Kunden auch eine 
Reihe von personalisierten und individualisierten Produkten an. Industriekunden 
können beispielsweise aus einem Pool von über 120 Titeln unterschiedlicher Sach-
gruppen ein

enkbuch machen lassen. Auf dem Cover erscheint der Name und das Logo der 
Firma, und zu Beginn kann ein individuell auf den Kunden abgestimmtes Vorwort 
gedruckt werden. Verlagspartner, die ihre Erzeugnisse dafür zur Verfügung stellen, 
sind u.a. Aufbau, Kiepenheuer & Witsch sowie die Verlagsgruppe Random House.257 
Außerdem wirbt das Unternehmen unter den personalisierten Druckerzeugnissen mit 
Großschriftbüchern. „Dank einer neuen Technik werden die Daten nicht neu ge-
setzt, sondern kostensparend ,hochgezoomt‘ auf ein größeres Format.“258  

Neben den personalisierten Druckerzeugnissen werden auch „Individualbücher“ 
produziert. Der Kunde liefert BMoD druckfertige Daten, d.h. entweder die entspre-
chenden Seminarunterlagen, die Routeninformationen und persönlichen Reiseunter-
lagen oder die Termine und Adressen, woraus individuelle Seminarbüche

 oder Kalender gefertigt werden können.259 Selbst stellt das Unternehmen jedoch 
keine Daten her, sodass die Materialbeschaffung, -aufbereitung und -auswahl beim 

 
.2004. 

: Schritt 5: BestMoments Fotobuch bestellen. 

rtriebsunterstützung. 

Media on Demand 2003 c, Rubrik: Produkte. Individualbuch. 

253 Vgl. Heiko Krause, in einer e-Mail vom 28.6
254 Vgl. Bertelsmann Media on Demand 2003 a, Rubrik
255 Vgl. Bertelsmann Media on Demand 2003 e, Rubrik: Wir über uns. 
256 Vgl. Bertelsmann Media on Demand 2003 b, Rubrik: Leistungen. Ve
257 Vgl. Bertelsmann Media on Demand 2003 d, Rubrik: Produkte. Verschenkbuch. 
258 O.V. 2001, S. 6. 
259 Vgl. Bertelsmann 
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Auftraggeber bleiben. BMoD bietet auch keinen Verlagsservice an, wodurch jenes 
Geschäftsmodell für Autoren weniger geeignet ist.260  

Erhältlich sind die Produkte in den unterschiedlichsten Ausstattungsvarianten. 
Zur Auswahl stehen bei einem Paperback mit schwarz-weißem Buchblock zwei For-
matklassen und fünf unterschiedliche Inhaltspapiere, von 80 g/m²-Digitaldruck-
papier (1,30 Vol.) über 90 g/m²-Digitaldruckpapier (1,50 Vol.) bis hin zu holzfreiem 
80 

e ar, welche Individualbücher anboten, spricht Robert Höllein, Geschäfts-
r Parship-Gutach-

haftsbezogenes Persön-
lic

t  sind die Bücher mit dem indibind Hardcoverbindeverfahren, das von der 
Digital PS Druck AG eigens für Kleinauflagen selbst entwickelt wurde. Der Buchde-

                                                

g/m²-Offsetpapier (1,35 Vol.). Der Umschlag ist 4/0- oder 4/4-farbig, besteht aus 
240 g/m² starkem Chromocardpapier und wird mit Hotmeltklebebindung weiterver-
arbeitet. Für Paperbacks mit farbigem Inhalt werden holzfreie satinierte oder matte 
Bilderdruckpapiere verwendet. Zudem kann der Kunde sein Produkt ab einer Aufla-
ge von 100 Exemplaren als Hardcover herstellen lassen, dessen Schutzumschlag aus 
holzfreiem, satiniertem 135 g/m²-Bilderdruckpapier besteht. Die Weiterverarbeitung 
erfolgt mit Dispersionsklebebindung, wahlweise mit Kapitalband oder Zeichenlitze 
bei rundem Rücken, Prägung, Efalin- oder Leineneinband und laminiertem Papp-
band.261   
 
6.3  Parship in Kooperation mit der Digital PS Druck AG 

Nachdem die Digital PS Druck AG zwischen 1999 und 2001 Druckpartner für einige 
Verlag  w
führe  des Druckunternehmens, angesichts der großen Erfolge des 
tens von einer „Wiederauferstehung des Individualbuchs“262.  

Seit über drei Jahren arbeitet die Druckerei in Birkach mit der Online-Partner-
agentur Parship, einer hundertprozentigen Holtzbrinck-Tochter, zusammen. Der Psy-
chologe Hugo Schmale entwickelte für Parship einen wissenschaftlichen Persönlich-
keitstest, durch dessen Auswertung ein individuelles partnersc

hkeitsgutachten erstellt werden kann. Neben einer Analyse der Ergebnisse werden 
den Mitgliedern individuelle Tipps für die Partnersuche gegeben. Damit können die 
Profile der anderen Teilnehmer abgeglichen und somit der richtige Partner leichter 
gefunden werden.263 Das Gutachten umfasst ca. 80 Seiten und ist sowohl als PDF-
Datei als auch als gebundenes Buch erhältlich.264 Als Abo-Mitglied bekommt der 
Kunde das Buch in einem Leistungspaket, es kann aber auch für 69 € separat bestellt 
werden.265  

„Im Hintergrund läuft der von der DD AG entwickelte Datenworkflow, das Generic 
Module, mit dessen Hilfe die vom Parship-Kunden individuell generierten Inhalte als 
Datenstrom direkt an die Druckerei weitergegeben werden.“266  

Ausgesta tet

 

igitaldruckdienstleistungen. 

 
1f. 

260 Vgl. Heiko Krause, in einer e-Mail vom 28.6.2004. 
261 Vgl. Bertelsmann Media on Demand, Preisliste für D
262 O.V. 2003, „Beziehungsweise glücklich werden“, S. 1. 
263 Vgl. Parship 2004 a, Rubrik: Das Parship-Prinzip. 
264 Vgl. Parship 2004 c, Rubrik: Parship-Gutachten. 
265 Vgl. Parship 2004 d, Rubrik: Preise & Leistungen.
266 O.V. 2003, „Beziehungsweise glücklich werden“, S. 
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ckel is cken 
und k

Das Buch hat keine and brauchs zu Hause. 

r bt Parship eine enorm intensive Werbestrategie, durch die 
mi

e

e

as Layout voneinander 
e direkte Manipulation des Inhalts durch den Leser. 

 die zwar eine beliebige Position im Buch ein-

                                                

t mit Leinen- oder bedrucktem Bezug erhältlich und hat einen geraden Rü
ein Kapitalband.267 

ere Funktion als den des privaten Ge
Dennoch können „beeindruckende Verkaufzahlen“268 verzeichnet werden. Pro Monat 
würden nach Angaben von Robert Höllein mehrere tausend Exemplare verkauft und 
in die ganze Welt verschickt werden269 – trotz des stolzen Preises. Woran liegt dieser 
Erfolg? Zum einen bet ei

ttlerweile 707 661 Mitglieder gewonnen wurden.270 Im Radio laufen Werbe-
spots,271 und mit Werbebannern ist die Partneragentur im stetigen Wechsel auf un-
zähligen Websites vertreten, die täglich von Millionen von Usern angeklickt werden, 
so z.B. GMX, T-Online und alle groß n Zeitungs- und Zeitschriftenverlage von Süd-
deutsche über Die Zeit bis hin zu Brigitte und Focus.272 Eine andere Erklärung für die 
hohe Nachfrage könnte sein, dass der moderne Konsument versucht, über das Pro-
dukt s ine Individualität auszudrücken.273 Ein Buch, in dem nur von seiner Person 
die Rede ist, gibt ihm das Gefühl, sich von der Masse hervorzuheben und etwas Be-
sonderes zu sein. Nichts könnte persönlicher sein als ein psychologisches Gutachten, 
das dem Mitglied evtl. Seiten an sich aufzeigen kann, die ihm bisher verborgen 
geblieben sind. Es ist zu vermuten, dass der Mensch in der heutigen Gesellschaft au-
ßerdem vermehrt über seine Identität nachdenkt und es für ihn besonders wichtig ist, 
mehr über sich selbst zu erfahren und zu wissen, wer er ist. Man könnte sagen, dass 
das Individualgutachten doppelten Halt in einer Gesellschaft ohne Werte, Traditio-
nen und – nicht zu vergessen – vermehrt auch ohne Partner274 zu geben scheint: zum 
einen durch den Konsum und zum anderen durch eine psychologisch-wissen-
schaftliche Bewertung der eigenen Person.  
 
6.4 Vergleich und Bewertung 

Die Angebote von DuMont und BMoD sind in den wesentlichen Punkten miteinan-
der vergleichbar. Sie gehören laut Hübler und Kreulich zur BoD-Anwendung 2°,275 zu 

enen die sog. Variantenbücher zählen, die sich nicht durch dd
unterscheiden, sondern durch di
Buchteile werden zur Auswahl gestellt,

 

obert Höllein, im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf. 
 27.7.2004. 

 Gong 97.1, 

272 n Beobachtungen während der Entstehungsphase der Arbeit. 

kommen die professionellen Vermittler ins Spiel, die versprechen, 
-

nf 

275

267 Vgl. ebd., S. 2. 
268 Ebd. 
269 Vgl. R
270 Vgl. Parship 2004 b, Mitglieder. Die Zahl bezieht sich auf den Stand vom
271 Während der Entstehungsphase der Arbeit liefen z.B. Werbespots auf dem Radiosender

Nürnberg. 
 Dies ergabe

273 Vgl. Nöth 2002, S. 24–27. 
274 Vgl. Stillich 2003: „Und da 

Menschen über das Netz zusammenzubringen. Diese Branche wird wachsen – um das vorauszusa
gen, muss man bei mehr als 14 Millionen Singles und jährlich knapp 200.000 Scheidungen in 
Deutschland kein Prophet sein. […] In Westeuropa soll die Kuppelindustrie in den nächsten fü
Jahren auf 117 Millionen Euro wachsen, sagen Marktforscher.“ 
 Vgl. Kreulich 2002, S. 25. 
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nehmen können, deren innerer Aufbau jedoch statisch bleibt.276 In den Fotobüchern 
sind dies z.B. die Thementeile und die privaten Bilder, die in ein vorgegebenes Lay-
out eingeordnet werden können. 

Während der DuMont Reiseverlag neben dem Bildband keine weiteren PoD-
Angebote im Programm hat, fungiert BMoD als Digitaldruckdienstleister, wodurch 
zum Teil unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Für DuMont bedeutet 
der Einsatz von PoD eine zusätzliche Dienstleistung für den Kunden der Reisebü-
cher, der nicht nur vor seiner Reise, sondern auch danach an die Marke DuMont 
geb

 den Test ergibt, mit Hilfe des Computers automatisch zu-
sam

         

unden werden soll. Infolge der steigenden Nutzung von Digitalkameras ist die 
Umsetzung eines solchen Individualbuches über das Internet kein Problem mehr. 
Das Geschenkbuch BestMoments von BMoD unterscheidet sich bezüglich der Mög-
lichkeiten der Text- und Bildzusammenstellungen nur geringfügig von DuMont, 
lediglich der Preis ist niedriger. Die anderen personalisierbaren und individualisierba-
ren Produkte von BMoD sprechen jedoch keine Privatnutzer an, sondern zum einen 
Unternehmen, die ihren Kunden ein spezielles Werbegeschenk machen wollen, zum 
anderen Verlage, die ihre Verlagserzeugnisse vielleicht bereits bei BMoD drucken 
lassen und ihren Kunden einen besonderen Service bieten möchten. Ein Reiseunter-
nehmen könnte somit die persönlichen Reiseinformationen seiner Urlauber an 
BMoD weiterleiten und als Zusatzservice den Reiseunterlagen hinzufügen, um neue 
Kunden zu werben, und ein Verlag kann jeden seiner digitalisierten Texte ohne er-
höhten Aufwand in Großschrift produzieren lassen. Zu beachten ist, dass BMoD bei 
diesen Produkten keine Datenpools zur Verfügung stellt, aus denen der Kunde seine 
Inhalte auswählen und zusammenstellen kann, was aus den Informationen im Inter-
net nicht klar deutlich wird. Druckfertige Daten müssen geliefert werden, aus denen 
dann ein Individualbuch entsteht. Für Privatpersonen ist lediglich der Bildband ge-
eignet, der den Konzepten der bereits 1999 von B.I. & F.A. Brockhaus entwickelten 
Einsatzfelder ähnelt und als exemplarisch für weitere Angebote auf dem deutschen 
Individualbuchmarkt, welcher sich in den letzten Jahren kaum weiterentwickelt hat, 
gesehen werden kann. 

Einen Schritt zur automatischen Individualisierung und somit zur BoD-Anwen-
dungskategorie 3°277 macht hingegen die Digital PS Druck AG in Zusammenarbeit mit 
Parship. Zwar folgt das Layout bei den Persönlichkeitsgutachten immer noch einem 
festgelegten Prinzip, der Buchinhalt wird jedoch nach dem ausgewerteten Profil des 
Nutzers, das sich durch

mengestellt und der Datenstrom der vom Kunden individuell generierten Inhalte 
an die Druckerei weitergeleitet. Im weitesten Sinne findet also eine Auswahl der In-
haltekomponeneten durch einen Softwareprozess statt, der die Buchindividualisie-
rung entsprechend der individuellen Interessen des Lesers automatisiert, auch wenn 
die Reihenfolge der Textelemente durch die Fragen bereits grob festgelegt und ledig-
lich individuell für das Mitglied auf Grund des Fragebogens computergesteuert geän-
dert wird. Für den Nutzer bedeutet das einen gesteigerten persönlichen Wert des 

                                        
276 Vgl. ebd., S. 23–25. 
277 Vgl. Kreulich 2002, S. 25f. 
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Produkts im Gegensatz zu den generic books 2°. Die Wahrscheinlichkeit, dass ein 
anderer Kunde denselben Textinhalt wählt, wird deutlich reduziert. 

Im Ausland gab es bereits vor einigen Jahren den Versuch einer Umsetzung der 
automatischen Zusammenstellung von Inhalten anhand eines Kundenprofils. Das 
britische Unternehmen Booktailor, an dem Bertelsmann beteiligt war, schneiderte für 
seine Kunden individuelle Reiseführer, indem der Kunde u.a. Angaben zu Reiseziel, 
Aktivitäten und Gastronomie machte und ihm daraus Angebote bereitgestellt wur-
de

m auf den einzelnen Verbrau-
ch

enn dem Prozess 
vo

                                                

n, aus denen die für ihn relevanten Informationen ausgewählt werden konnten.278 
Heute gehört Booktailor jedoch der Vergangenheit an, was auf den erheblichen Kos-
tenaufwand für die Materialsichtung und -aufbereitung der Texte, die von Reise-
buchverlagen, Magazinen, Zeitungen und Internetseiten zur Verfügung gestellt wur-
den, zurückzuführen ist.279 Damit die Idee eines solchen Unternehmens ökonomisch 
umgesetzt werden kann, müssen deshalb die Kosten gesenkt werden, indem die In-
formationen sich wie im Falle von Parship mit jeder neuen Erstellung eines Kunden-
profils praktisch jedes Mal von selbst generieren oder in einem Datenpool gespeichert 
sind und nicht erst neu aufbereitet werden müssen.280 

Angesichts der erhöhten Erwartungen der Konsumenten bezüglich individuell auf 
den Käufer zugeschnittener Produkte – und dies nicht nur in der Kleidungs- oder 
Automobilindustrie – nähert sich auch die Buchbranche der Mass-Customization-
Strategie an, was so viel bedeutet wie kundenindividuelle Massenproduktion zu einem 
mit Standardprodukten vergleichbaren Preis.281 Mit de

er zugeschnittenen Produkt soll die Anforderung nach Selbstverwirklichung und 
Selbstdarstellung der Kunden befriedigt werden. Das Buch als „Statussymbol“282 an-
zusehen, ist vielleicht etwas übertrieben, dennoch können personalisierte Bücher mit 
dem eigenen Namen auf dem Cover ein Gefühl der Identifikation mit dem Erzeugnis 
und des Stolzes hervorrufen. Durch das One-to-one-Marketing soll der Konsument als 
Einzelperson persönlich angesprochen werden, sodass die Beziehung zum Kunden 
sowie die Leistung des Produkts individualisiert werden müssen.283  

Noch immer gehen die Einsatzfelder des Individualbuchs in deutschen Verlagen 
kaum über Geschenkbücher – seien es Bildbände zur Hochzeit, zum Geburtstag etc. 
oder personalisierte Werbegeschenke – hinaus, und neue Geschäftsmodelle und 
Vermarktungsmöglichkeiten fehlen. Das liegt zum einen daran, dass bestimmte 
Einsatzfelder erst dann ökonomisch umgesetzt werden können, w

n der Bestellung im Internet bis hin zur Lieferung des Produkts an den Endkunden 
ein zusammenhängender Workflow zugrunde liegt. Zum anderen werden nach der 
Meinung von Robert Höllein die Individualbücher deshalb zumindest an den Verla-
gen vorübergehen, weil der herstellende Buchhandel gewöhnlich keine Daten über 
den Endkunden besitzt. Sofern sich der Kunde nicht mit einer Nachfrage an den 
Verlag wendet, kann dieser ihn also kaum ansprechen. Die zukünftigen Chancen für 

 
278 Vgl. Voigt 2000, S. 127–129. 
279 Vgl. Ernst-Peter Biesalski, im Telefon-Interview am 29.4.2004. 
280 Vgl. Nöth 2002, S. 37. 
281 Vgl. ebd., S. 28f. 
282 Ebd., S. 100. 
283 Vgl. ebd., S. 30f. 
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Individualbücher sieht Höllein vielmehr bei anderen Unternehmen wie Parship, die 
zielgenau das richtige Publikum ansprechen, oder ausgegliederten Unternehmen wie 
BMoD. Das liegt auch daran, weil Verlage Probleme mit dem Bucheinzelhändler 
bekommen könnten, würden sie ihre Produkte direkt an den Endverbraucher ver-
markten.  
 

7 Dezentrale Druckanbieter 

7.1 NewspaperDirect (ND) 

Das in New York ansässige Unternehmen NewspaperDirect wurde 1999 gegründet.284 
essen Grundidee besteht darin, Zeitungen aus der ganzen Welt mit Hilfe digitaler 

erung verfügbar zu machen.  
ne geschützte FTP-Seite im Inter-

e die PDF-Dateien der aktuellen Ausgaben an 

spielsweise in 

ag verkauft 

D
Drucksysteme global und ohne Zeitverzög
 NewspaperDirect stellt seinen Partnerverlagen ei
net zur Verfügung, über welch
NewspaperDirect gesandt werden können. Die Informationen werden daraufhin von 
NewspaperDirect an die Kunden weitergeleitet.285 Der Service soll hauptsächlich Ge-
schäftsreisende und Urlauber ansprechen, sodass Druckmaschinen bei
Luxushotels, bei Fluglinien und Kreuzfahrtschiffen aufgestellt sind. In Deutschland 
kooperieren u.a. die Hotels Four Seasons in Berlin, InterContinental in Köln, Berlin 
und Frankfurt sowie das Crowne Plaza in Hamburg.286 Hat der Gast seine Heimatzei-
tung bestellt, kann diese bereits zum Frühstück von der Rezeption ausgedruckt und 
am Morgen von dem Reisenden, dessen Name auf dem Cover individuell einge-
druckt wird, gelesen werden. Gedruckt werden die Zeitungen beidseitig im Format 
DIN A3, wobei die Lesequalität, der Umfang und das Layout identisch mit dem Ori-
ginal seien.287 Erforderlich für den Ausdruck einer solchen Zeitung ist ein PC mit 
einer speziellen Software von ND sowie ein industrieller Standarddrucker namhafter 
Druckmaschinenhersteller, etwa Xerox, HP, Lexmark, Konica oder Océ.288 
 Eine weitere Vermarktungsmöglichkeit sieht NewspaperDirect in Firmen, sodass 
dort Informationen über ausländische Märkte, internationale Unternehmensentwick-
lungen und über den weltweiten Wettbewerb mit der Konkurrenz täglich verfolgt 
werden können. Außerdem erlaubt die Technologie den Einsatz von PoD in Zei-
tungskiosks, wodurch internationale Zeitungen im Ausland am selben T
werden können, an dem sie im Heimatland erscheinen. Die Kioskbesitzer arbeiten 
dabei mit den Lizenzpartnern ihres Landes zusammen, durch die eine tägliche Aktua-
lisierung der Bestellungen möglich ist – je nach dem wie hoch die Nachfrage ist.289   
 

                                                 
284 Vgl. NewspaperDirect o.A. a, Rubrik: About Us. Company Background. 
285 Vgl. NewspaperDirect 2000, Rubrik: Publishers. PDF-Brochure, S. 2. 

et your favourite news-

288 ewspaperDirect o.A. f, Rubrik: Business Oportunities. Industry Standard Equipment. 

rtu-

286 Vgl. NewspaperDirect o.A. j, Rubrik: Newspapers. Hotels where you can g
paper. 

287 Vgl. NewspaperDirect o. A. b, Rubrik: About us. German Pressrelease. 
 Vgl. N
NDprintstation Specifications. 

289 Vgl. NewspaperDirect o.A. g, Rubrik: Business Oportunities. Opportunity. Distribution Opo
nity. 
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ürkei, Thailand, Hongkong bis hin 
zu Nepal, Australien und Afrika.290 Mit Deutschland arbeitet das amerikanische Un-
ternehmen bereits seit drei Jahren zusammen. Der alleinige Lizenzinhaber für 
De

nal, der Boston Globe, Il Giomale, der Daily Telegraph, Jerusalem Post, Time of India 
und Mainichi Shimsun und in Deutschland die Süddeutsche Zeitung, Die Zeit, Finan-

b. 7:  Das Unternehmenssystem von N

 

Mittlerweile hat das Unternehmen Partnerbüros auf der ganzen Welt, von Mexiko 
über die Bahamas, England, Italien, Russland, T

utschland ist die Firma NewspaperDirect Germany GbR, die von Jörg Blümel und 
Andreas Schroer geleitet wird.291 Die Lizenzpartner kümmern sich u.a. um den Ver-
kauf lokaler Anzeigen, denn ND ermöglicht das Hinzufügen von zusätzlichen 
Werbeinhalten in die Zeitungen. Dazu werden der Originalausgabe weitere Seiten 
angehängt.292 Hat sich ein Werbepartner für den Kauf einer Anzeige entschlossen, 
muss er diese nur einmal bezahlen und wird in allen kooperierenden Zeitungen ge-
nannt.293 Auf der Homepage des Unternehmens werden Werbepartner gelockt, in-
dem auf den Einfluss der potentiellen ND-Leser aufmerksam gemacht wird. So heißt 
es: „Our Readers are Educated, Affluent, and Hold Key Industry Positions”294, „They 
have personal and commercial purchasing power.”295 Leser seien nach Angaben des 
Anbieters große Persönlichkeiten, wie Adelige, Präsidenten, Stars und Senior Mana-
ger.  

NewspaperDirect arbeitet mit 180 Tageszeitungen aus 32 Ländern zusammen.296 
Zu den Partnerverlagen gehören u.a. die Neue Zürcher Zeitung, das Wall Street Jour-

                                                 
 Vgl. 290 NewspaperDirect o.A. h, Rubrik: Delivery Places. 

n Pressrelease. 
nities. ND Compared to 

293 ect o.A. c, Rubrik: Advertise in our papers. 
etwork. Reader Demographics. 

ewspaperDirect o.A. b, Rubrik: About us. German Pressrelease. 

291 Vgl. NewspaperDirect o.A. b, Rubrik: About us. Germa
292 Vgl. NewspaperDirect o.A. e, Rubrik: Advertise in our papers. Opportu

other Media Buys. 
 Vgl. NewspaperDir

294 NewspaperDirect o.A. d, Rubrik: Advertise with us. A global N
295 Ebd. 
296 Vgl. N
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cial Times, Kicker Magazine, Frankfurter Allgemeine Zeitung etc.297 Diese können den 
Service von NewspaperDirect kostenlos in Anspruch nehmen und sich auf Grund der 
Ko

ss um 14 Uhr alle wichtigen Nachrichten des Tages 
W g gibt es 

digen Redaktion in Düssel-

 der Finan-

n muss. Durch Printing on Demand und den elektronischen 
en setzungen sogar weltweit erfüllbar. Im Gegensatz zu 

st die nötige Ausrüstung für das Drucken von Zei-
tungen relativ preiswert und einfach. Lediglich eine spezielle Software sowie Stan-
darddrucker sind nötig, um an allen Druckstationen dasselbe Ergebnis zu erhalten. 

operation mit Kontrollagenturen sicher sein, dass die auf der ganzen Welt ge-
druckten und verkauften Exemplare auch tatsächlich zu den bezahlten Auflagen der 
Zeitung hinzugezählt werden.298 
 
7.2 Zeitungsservice in den ICEs der Deutschen Bahn 

Seit September 2001 bieten die Deutsche Bahn AG und die Verlagsgruppe Handelsblatt 
einen besonderen Service in ICEs. An allen Börsentagen der Woche erhalten die Gäs-
te der ersten Klasse ab 16 Uhr kostenlos die Nachmittagszeitung News am Abend. In 
ihr werden zum Redaktionsschlu
aus irtschaft und Politik auf zwölf Seiten zusammengefasst. Die Zeitun
bereits seit Oktober 1995 und wird von einer eigenstän
dorf erstellt. Sie versendet die Daten an zwölf Standorte in Deutschland, wo die 
komprimierten Ausgaben gedruckt werden. Somit kann der Leser die aktuelle Zei-
tung zwei Stunden nach Redaktionsschluss in Händen halten. Wöchentlich wird eine 
Auflage von 25 000 Exemplaren hergestellt, sodass 95 % der ICEs erreicht werden 
können. Erhältlich ist Handelsblatt News am Abend außerdem in der Business Class 
der Lufthansa, in Luxushotels und an Flughafenstationen von Europcar.299 
 Ähnlich verhält es sich mit der Financial Times Deutschland Kompakt, die seit 
1. Februar 2003 herausgegeben wird. Im Gegensatz zur Handelsblatt News am Abend 
erscheint sie als Morgenzeitung, sodass nur ICE-Züge, die vor 11 Uhr abfahren, mit 
ihr beliefert werden. Dabei ist der Redaktionsschluss um 22.30 Uhr des vergangenen 
Tages. FTD-Kompakt bündelt die relevantesten Informationen aus Wirtschaft, Fi-
nanz- und Unternehmungsmeldungen auf zwölf Seiten im halben Format
cial Times Deutschland. Sie wird auf Zeitungspapier gedruckt und in ca. 130 Zügen 
an insgesamt zwölf Bahnhöfen verteilt. Die Auflage soll mindestens 40 000 Exempla-
re pro Woche betragen.300 
 
7.3 Vergleich und Bewertung 

Während dezentrales Drucken heute für Buchhandlungen und Buchverlage noch 
keine bedeutende Rolle spielt, lohnt es sich gerade für Zeitungsverlage. Ihre Produkte 
leben von der Aktualität des Inhalts, der möglichst schnell kostengünstig an unter-
schiedliche Orte gelange  
Dat transfer sind diese Voraus
digitalen Buchdruckmaschinen i

                                                 
297 Vgl. NewspaperDirect o.A. i, Rubrik: For Publishers. Distribution. Newspaper List. 
298 Vgl. NewspaperDirect 2000, Rubrik: Publishers. PDF-Brochure, S. 2 
299 Handelsblatt 2001, „First Class-Gäste im ICE informieren sich mit Handelsblatt News am  

Abend“.  
300 Financial Times Deutschland 2003, „Financial Times Deutschland und Deutsche Bahn kooperie-

ren“.  
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Die Ansprüche an die optische Qualität und Haltbarkeit einer Tageszeitung sind 
zudem viel niedriger als bei Büchern, sodass mögliche Unterschiede vom Kunden 
schneller akzeptiert werden. 

NewspaperDirect stellt für Zeitungsverlage einen kostenlosen Weg dar, die Reich-
weite ihres Produkts zu erweitern und somit neue Kunden zeitgleich an unterschied-
lichen Orten der Welt sowohl für ihre aktuellen, als auch für die zukünftigen Ausga-
ben gewinnen zu können. Waren ausländische Zeitungen früher häufig nur mit einer 
Verspätung an Zeitungskiosks zu erhalten, was für ein Nachrichtenmedium von gro-
ßem Nachteil ist, kann der Gast seine gewohnte Tageszeitung am frühen Morgen 
„druckfrisch“ und ohne Zeitverzögerung lesen. Hotels vermögen ihren Gästen damit 
einen speziellen Service zu liefern, was zur Zufriedenheit der Luxusklassereisenden 
bei

 Geschäftsleute und die High Society den Endkunden darstellen. 
Da

s hauptsächlich um Geschäftsreisende bzw. Unterneh-

in weiterer Grund für die 

tragen kann.  
Für Anzeigenkunden der Zeitung bedeutet eine weltweit verbreitete Ausgabe er-

höhte Werbemacht, wodurch die Zeitung als Werbeträger an Interesse gewinnt. Viel-
leicht sollten die Anpreisungen von ND, dass hauptsächlich Adelige, Präsidenten und 
Top-Manager mit sehr großer wirtschaftlicher Macht jene Zeitungen lesen würden, 
nicht allzu ernst genommen werden. Dennoch ist wahrscheinlich, dass ein Großteil 
der Leser wohlhabende Leute mit Führungspositionen oder eigenen Unternehmen 
sind. Denn die Druckorte sind Hotels der Luxusklasse, Kreuzfahrtschiffe und große 
Firmen, in denen

durch dürfte gewährleistet sein, dass die Werbung der Anzeigenkunden zahlungs-
kräftige Zielgruppen erreicht. 
 Während Zeitungen von NewspaperDirect im Design und der Vollständigkeit der 
Originalausgabe erscheinen, für die der Endkunde den vollen Preis bezahlen muss, 
handelt es sich bei den Zeitungen des ICE-Services um komprimierte Zusammenfas-
sungen der Originalausgaben in kleinerem Format. Dafür sind diese aber kostenlos 
erhältlich. Gemeinsam ist beiden, dass durch die weiträumige Verteilung der Zeitun-
gen neue Leserschaften gewonnen werden können, auch wenn sich das Verbreitungs-
gebiet der ICE-Zeitungen auf Deutschland beschränkt. Da es sich bei Gästen der 
ersten Klasse in ICEs ebenfall
mer handeln dürfte, ist mit den Wirtschafts- und Unternehmensnachrichten ein di-
rektes Ansprechen der richtigen Zielgruppe gewährleistet.  
 Durch das dezentrale Drucken von Zeitungen kann dem Trend entgegengewirkt 
werden, Nachrichten vermehrt über das Internet abzurufen. Die Informationen kön-
nen überall auf der Welt mit der Aktualität der Internetseiten konkurrieren und ha-
ben den Vorteil, dass sie an keinen Computer gebunden sind. Außerdem ist das Le-
sen von Tageszeitung auf Papier noch immer angenehmer als am Bildschirm, zumal 
es laut einer Verbraucheranalyse auf Platz drei der beliebtesten Freizeitbeschäftigun-
gen des Jahres 2003 in Deutschland rangierte. 72,3 % der Befragten gaben an, Ta-
geszeitungen besonders gern bzw. gern zu lesen, 301 was als e
zukünftige Investition in jenes Medium gesehen werden kann. 
 

                                                 
301 Vgl. Langendorf 2004 a, S. 59. 
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8 Universitätswerkstätten, die zusätzlich PoD anbieten: Universitäts-
druckerei Kassel 

Die Universitätswerkstätten in Kassel stehen den Lehrenden, Studierenden und Mit-
arbeitern der Universität Kassel zur Verfügung, um Forschung und Lehre zu unter-

ützen. Die Arbeitsbereiche der Werkstätten reichen von Metall-, Holz- und Glas-
technik über Elektronik bis hin zu Foto und Druck.302 Im Zentrum für Printmedien 

. 
Zu ih roschüren, Handbücher, Formulare und wissen-

303

 1993 
urde die Onlinebuchhandlung Lehmanns Online Bookshop als erste deutsche Fach-

307 mehrt Kunden angefragt hatten, 
 Le hmen würde, wurde die Idee ei-

its über 180 Titel umfasst.308  

                                                

st

und Dokumentenvervielfältigung ist die Zentraldruckerei für Drucksachen zuständig
ren Produkten zählen u.a. B

schaftliche Dokumentationen.  Eine besondere Dienstleistung der Unidruckerei 
stellt dabei Books on Demand dar. Da die Druckerei an das Datennetz der Universi-
tät angeschlossen ist, können digitale Druckvorlagen direkt über das Netzwerk per e-
mail an die Druckerei gesendet werden. Außerdem ist die Datenübertragung mittels 
Diskette und CD möglich. Dabei verlangt die Druckerei eine fertige PostScript-Datei 
oder PDF-Datei, die nicht mehr auf Fehler überprüft wird.304  

Da die Druckerei im Dienste der Universität steht, ist sie für externe Kunden we-
niger geeignet. Es ist schwer, an die Preislisten für die Produkte und Dienstleistungen 
heranzukommen, da diese nur über das interne Netz der Universität einsehbar sind. 
Selbst für diese Arbeit konnten trotz telefonischer Nachfrage keine genauen Informa-
tionen herausgefunden werden, was u.a. mit dem dafür zu hohen Arbeitsaufwand 
erklärt wurde. Für interne Auftraggeber hingegen lohnt sich die Benutzung des Book 
on Demand-Angebotes deshalb, weil ihnen die 7 % Mehrwertsteuer erlassen werden 
und die Preise niedriger angesetzt sind. Gedruckt und weiterverarbeitet werden die 
Erzeugnisse auf den hauseigenen Druckmaschinen und in der Buchbinderei.305 
 

9 Onlinebuchhändler, die PoD anbieten 

9.1 Lehmanns Online Bookshop (LOB) 

Die Lehmanns GmbH, Fachbuchhandlung für Medizin und Wissenschaften mit 
Hauptsitz in Berlin, betreibt in 24 deutschen Städten 31 Filialen.306 Bereits
w
buchhandlung ins Internet gestellt.  Nachdem ver
ob hmanns auch verlegerische Tätigkeiten überne
nes eigenen Verlags geboren, der heute bere
 Der Grundpreis für eine Veröffentlichung beträgt 75 € und beinhaltet, wie üb-
lich, die Vergabe einer ISBN, die Meldung im VLB, den Versand der Pflichtexemp-
lare an die Deutsche Bibliothek, Hilfe bei der Gestaltung des Verkaufspreises und die 

 
302 Uniwerkstätten Kassel 2002 a, Rubrik: Homepage. 
303 Uniwerkstätten Kassel 2002 b, Rubrik: Unidruckerei. 

Rubrik: Unidruckerei. Digitaldruck. 

alen. 
Historie. 

ik: Lehmanns Media – LOB.de – Der Verlag der Leh-

304 Vgl. Uniwerkstätten Kassel 2002 c, 
305 Vgl. Telefonat mit der Unidruckerei Kassel. 
306 Vgl. Lehmanns Fachbuchhandlung o.A. a, Rubrik: Fili
307 Vgl. Lehmanns Fachbuchhandlung o.A. b, Rubrik: Filialen. Wir über uns. 
308 Vgl. Lehmanns Online Bookshop o.A., Rubr

manns Fachbuchhandlung. 
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kostenlose Speicherung der Daten für zwei Jahre. Außerdem werden die Bücher über 
Lehmanns Online Bookshop vertrieben und bei passendem Inhalt sogar über Lehmanns 
Fachbuchhandlungen. Nicht darin enthalten sind aber das Mastering und die Her-

igitale Vorlage bei Anlieferung fertig formatiert und der Um-

 wird 

r noch die Kosten für das Erstellen der druckfertigen Vorlage 

 

stellung eines Referenzexemplares, an dem der Kunde seine letzten Korrekturen ein-
fügen kann, bevor er es zum Druck frei gibt. Dies kann gegen eine Gebühr von 15 € 
beantragt werden. Soll die Speicherung der Daten auf fünf Jahre verlängert werden, 
sind 20 € zu zahlen.309 
 Worauf im Gegensatz zu anderen Anbietern nur am Rande eingegangen wird, 
sind mögliche verlegerische Sonderleistungen für Lektorat, Layout und Redaktion. 
Während andere Unternehmen ihre Servicepakete ausführlich anpreisen, macht die 
Unternehmenspräsenz im Internet vielmehr den Eindruck, als würde sich der Verlag 
überwiegend mit bereits druckfertigen Daten beschäftigen. Es wird betont, dass das 
Werk als Papier- oder d
schlag gestaltet sein muss. Den Schwerpunkt des Verlagsservices legt LOB auf die 
Hilfe bei der Auswahl einer geeigneten Druckerei, mit welcher der Autor den Druck 
und den Versand entweder selbst abwickeln, oder aber LOB überlassen kann.310 
 Da das Unternehmen mit mehreren Druckerein zusammenarbeitet, u.a. mit Pro 
Business, ist bei der Buchausstattung „beinahe alles“311 möglich. Der Buchblock des 
Werkes muss mindestens 52 Seiten und darf nicht mehr als 600 Seiten umfassen. 
Laut des Idealbereiches sollte das Format die Größe DIN A4 oder DIN A5 haben, 
das weiße Digitaldruckpapier 80 g schwer und der Umschlag aus 220–250 g/m²-
Karton für Softcover bzw. Leinenkarton für Hardcover bestehen. Nach Wunsch
aber jedes Format zwischen DIN A4 und DIN A5 verwirklicht und 90 g schweres 
Werkdruckpapier benutzt. Für die Glanzcellophanierung müssen zusätzlich ca. 80 € 
eingeplant werden.312 
 Bei einer Auflage von 30 Exemplaren entstünde nach einer Kalkulation von LOB 
für die Produktion des Musterbuchs Hunde ein Gesamtpreis von 199,02 €, was ei-
nem Stückpreis von 6,20 € (ohne Mehrwertsteuer) entspräche. Zusammen mit den 
Versandkosten und der Gebühr für das Verlagspaket würde das Buchprojekt mit 
284,60 € zu Buche schlagen, was verglichen mit anderen Dienstleistern relativ wenig 
ist. Hinzu würden abe
kommen, die erst nach der Sichtung der Daten aufgestellt werden können.313 Das 
Werk muss nicht als Book on Demand erscheinen, denn der Kunde kann auch bei 
diesem Anbieter zwischen der Veröffentlichung als gedrucktes Buch oder als elek-
tronisches Dokument wählen.  
 

 

                                                 
 Vgl. Lehmanns Online Boo309 kshop 2003, Rubrik: Lehmanns Media – LOB.de – Der Verlag der 

e 

310

 
. 1f. 

gebot vom 15.7.2004.  

Lehmanns Fachbuchhandlung. Printing-on-Demand. Download. Book on Demand – die Chanc
für Autoren. 
 Vgl. ebd. 

311 Ebd., S. 1.
312 Vgl. ebd., S
313 Vgl. LOB-Preisan
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9.2 Bewertung 

Die Veröffentlichung eines Buches über LOB ist für wissenschaftliche Autoren eine 
interessante Alternative zu BoD oder anderen Servicedienstleistern. Sie erhalten eine 
große Auswahl an Ausstattungsmöglichkeiten und werden sowohl in den Buchhand-
lungen als auch über den Online-Shop, wo sie bestellt, verkauft und vertrieben wer-

en, präsentiert. Auf den Seiten von LOB surft die richtige Zielgruppe, die von den 
ublikationen angesprochen werden soll. Durch die Möglichkeit, zudem als elektro-

bereitgestellt zu werden, sind die Texte weltweit recherchierbar 
eine höhere Verbreitungsquote. Die Homepage von LOB infor-

ond, dem Deutschen Wissen-

d
P
nische Publikation 
und erlangen somit 
miert den Interessenten gut über die Möglichkeiten und Leistungen. Indem der Au-
tor formale Angaben über sein Buch in ein Fenster eingibt und dieses mit einem 
Klick an den LOB-Verlag sendet, wird ihm – zumindest sollte dies so sein – inner-
halb kürzester Zeit ein individuelles Angebot erstellt.314 
 Dass Lehmanns Fachbuchhandlungen in Deutschland weit verbreitet sind und 
einen guten Ruf für Fachliteratur genießen, kann für den Verkauf der Publikationen 
nur förderlich sein. Somit ist auch der Online-Shop eine bekannte Plattform, sodass 
unbekannte Autoren eine Chance haben, von Käufern entdeckt zu werden. Doch für 
Käufer der Bücher kann ein Irrglaube entstehen. Der Leser denkt, sicher sein zu kön-
nen, dass die über den Lehmanns Online-Shop angebotenen Werke qualitativ genau-
so wertvoll sind wie die Publikationen renommierter Verlage, die in den Filialen ste-
hen. Aber im Gegensatz zu Verlagen wie IKS Garam
schaftsverlag oder Shaker Media, die auf den korrekten verlegerisch aufbereiteten In-
halt ihrer Erzeugnisse achten, findet bei Lehmanns keine Kontrolle statt. Nicht ein-
mal auf eine professionelle Gestaltung scheint angesichts der schwachen Anpreisung 
eines Lektorat- und Layoutservices genügend Wert gelegt zu werden. Mit Lehmanns 
wird also fälschlicherweise ein Qualitätssiegel an die im PoD-Verfahren hergestellten 
Bücher weitergegeben, das ihnen sicherlich oft nicht gebührt.  
 

                                                 
314 Erst beim dritten Versuch erhielt ich ein Angebot.  
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IV Resümee und Fazit 

Printing on Demand wird den Offsetdruck für die Herstellung von Büchern wahr-
scheinlich nicht ersetzen. Mit dem Digitaldruck kann bisher und auch in naher Zu-
kunft nur ein Teilbereich der Verlagserzeugnisse wirtschaftlich produziert werden, 
sodass das neue Druckverfahren lediglich eine Ergänzung zum konventionellen 
Buchdruck darstellt. Nach den Einsatzmöglichkeiten sind folglich die Anbietermo-
delle ausgerichtet, welche sich bisher auf dem Buchmarkt etablieren konnten.  

Ein Großteil der Anbieter macht sich den zunehmenden Wunsch nach Veröffent-
lichung des persönlichen geistigen Eigentums jener modernen Gesellschaft zu Nutze, 
welche vermehrt nach der öffentlichen Darstellung der Individualität strebt, und 
richtet sich an Autoren, die ihr Buch in Eigenregie und mit Eigenkapital vermarkten 
wollen und sich die dafür nötigen Hilfestellungen aus einem Pool von Dienstleistun-
gen zusammenstellen können. Gedruckt wird, was in Auftrag gegeben wird, denn für 
die Inhalte sind diese Unternehmen nicht zwingend verantwortlich. Die Geschäfts-
modelle bestehen aus einer Mischung von Selbst- und Privatverlag. Unbekannte Au-
toren, die sich eine Chance auf Absatz erhoffen, sollten sich über die Vermarktungs-
varianten des Unternehmens informieren, die vom reinen Bereithalten auf der Anbie-
terhomepage bis hin zur Recherchier- und Bestellbarkeit über große Online-Buch-
händler und den Vertrieb durch Barsortimente reichen können. Wie die Angebote 
für das Musterbuch Hunde zeigen, liegen die Preise der Servicedienstleister relativ eng 
beieinander. Am meisten sparen können Autoren bei Anbietern, die es ihren Kunden 
frei stellen, ob eine inhaltliche und formale professionelle Gestaltung des Werkes 
stattfinden soll. Ob dies für den Absatz eines Titels und somit für die Gewinnmög-
lichkeiten des Autors jedoch sinnvoll ist, dürfte zu bezweifeln sein. Zu diesen Anbie-
tern zählen der Autorenbereich von Books on Demand, das Verlagshaus Monsenstein 
und Vannerdat sowie Lehmanns Online Bookshop, dessen freibleibendes Angebot das 
attraktivste von allen Unternehmen darstellt. Zur Lösung der Probleme im Buch-
handel tragen diese Firmen wenig bei. Vielmehr geben Kritiker zu bedenken, dass sie 
zu einer gesteigerten Überflutung des Buchmarktes mit unnutzer Literatur beitragen 
und bei den Käufern für Verwirrung sorgen würden.  

Daneben stehen die Anbieter für kontrollierte und somit qualitative Texte, wie 
IKS Garamond. Sie achten auf professionelles Lektorat und Layout und machen dies 
zur Voraussetzung für die Veröffentlichung in ihrem Verlag, weshalb mit höheren 
Einstiegspreisen zu rechnen ist. Denn obwohl der Autor bei ihnen die Chance hat, in 
das Verlagsprogramm aufgenommen zu werden, muss er zumindest für die verlegeri-
schen Dienstleistungen selbst aufkommen. Für den Nischenbereich der Wissen-
schaftsliteratur ist eine solche PoD-Lösung auf jeden Fall sinnvoll, da die Produkte 
dieses Zweiges möglichst schnell, preiswert und nur in kleinen Auflagen publiziert 
werden müssen. Optische und haptische Qualitätsdefizite dürften sich in diesem Sek-
tor außerdem am wenigsten auf den Verkaufserfolg des Werkes auswirken. 

Buch & Media ist hingegen der erste PoD-Verlag, der seine Erzeugnisse nur mit 
dem Digitaldruckverfahren fertigen lässt und Verlage aufgebaut hat, die ihren 
Schriftstellern die üblichen Verlagsarbeiten auch ohne Zuschüsse bietet. Ein Nachteil 
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stellt jedoch die fehlende Werbe- und Marketingpolitik dar, um die sich der Autor 
selbst kümmern und für deren Umsetzung er finanziell aufkommen muss. Folglich 
gibt es bisher keinen PoD-Verlag, dessen Autoren sich nicht an irgendwelchen Kos-
ten beteiligen müssen. 
 Weiterhin gibt es Anbieter, die ihren Service vorrangig Verlagen und anderen 
Unternehmen zur Verfügung stellen und folglich auch mit BoD-Servicedienstleistern 
unterschiedlichster Kategorien kooperieren. Sie verlangen druckfertige Daten, die sie 
gewöhnlich ohne inhaltliche Prüfung herstellen. Ihre Stärken liegen in dem genau auf 
die Bedürfnisse der Verlage abgestimmten Service und / oder der Möglichkeit, die 
Produkte als Mediendienstleister crossmedial aufzubereiten. Damit werden sie den 
Veränderungen in der Medienbranche gerecht und folgen dem Trend hin zum „All-
round-Mediendienstleister“. Außerdem sind sie meist mit der neuesten Drucktech-
nologie ausgerüstet und können daher die breiteste Ausstattungspalette bieten. Mit 
ihren speziell auf Verlage angepassten Angeboten, ihren attraktiven Preisen und der 
großen Materialauswahl tragen sie dazu bei, dass PoD auch für Publikumsverlage 
weiterhin an Attraktivität gewinnen und im Buchhandel langfristig ein Umdenken 
von der Bestsellerpolitik hin zum Content-Provider stattfinden könnte.   
 Anbieter von Individualbüchern können sich ebenfalls an Unternehmen wenden, 
doch die meisten Angebote richten sich heute hauptsächlich an Endkunden, die 
gleichzeitig als „Autor“ auftreten. Sie stellen sich den Inhalt ihres Buches selbst zu-
sammen und kaufen mit dem fertigen Produkt ein Stück Individualität und Exklusi-
vität, mit dem der moderne Konsument seine Einzigartigkeit auszudrücken vermag. 
Doch wie die Vorgänger der heutigen Individualbuch-Anbieter zeigten: Der bisherige 
Einsatz individualisierter Druckerzeugnisse spricht ein sprunghaftes Publikum an, das 
vielleicht schon morgen das Interesse am Neuen verlieren wird. Große Chancen wer-
den hingegen auch hier Content-Providern zugesprochen, deren Kunden sich ihr 
Buch aus einer großen Anzahl von Textauszügen unterschiedlichster Rechteanbieter 
kreieren können. Das Individualbuch kann aber erst dann den Durchbruch schaffen, 
wenn die rechtlichen Probleme gelöst sind und dem gesamten Prozess mit Hilfe neu-
er technischer Abläufe ein durchgängiger Workflow zugrunde liegt, sodass alle Pro-
duktionsschritte von der Bestellung im Internet bis zur Auslieferung an den Endkun-
den automatisch und ohne Unterbrechung ablaufen.     

Der dezentrale Druck wird in Deutschland bisher nur im Zeitungswesen sinnvoll 
genutzt, denn für den Buchhandel lohnt sich der Einsatz noch nicht. Trotzdem wird 
er in der laufenden Diskussion für die Zukunft stets in Betracht gezogen. Bis es je-
doch soweit ist, müssen die Technologien billiger und leistungsfähiger und die digital 
hergestellten Bücher von der Bevölkerung voll und ganz akzeptiert werden. Nur dann 
kann eine ausreichend hohe Nachfrage gewährleistet werden.  

Gerade die beiden letztgenannten Zweige des PoD-Angebotes zeigen deutlich, 
dass die Entwicklung von Geschäftsmodellen noch lange nicht zu Ende gedacht ist. 
Seit sieben Jahren wird das Thema PoD in der Buchbranche offen diskutiert, und 
dennoch werden nur langsam Fortschritte erzielt. Zu Gutenbergs Zeiten war es so, 
dass zuerst die Nachfrage bestand und daraufhin die Technologie entwickelt wurde. 
Bei PoD gestaltet es sich genau anders herum: Zunächst existierte die Technik – die 
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selbst noch in den Kinderschuhen steckt –, an die sich die Anbieter anpassen muss-
ten. Folglich liegt ein Hauptproblem der Branche in der exakten Anpassung wirt-
schaftlich rentabler Ideen an die Möglichkeiten der bereits existierenden Technolo-
gien und umgekehrt in der Erfindung neuer Technologien für wirtschaftlich rentable 
Geschäftsmodelle.  

Dass Printing on Demand gute Zukunftsprognosen vorausgesagt werden, wird 
durch Statistiken und Expertenmeinungen bestätigt.  

„Allerdings wird ,Books on Demand‘ sicher auf absehbare Zeit, möglicherweise auch 
auf Dauer, ein Nischenangebot bleiben, das allerdings für bestimmte kleine Zielgrup-
pen kostengünstig und individuell zugeschnittene Lösungen bietet.“315 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
315 Ulmer 1999, S. 81. 
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KNO-VA    Verlagsauslieferung Koch, Neff, Oetinger  
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UrhG     Urheberrechtsgesetz  
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VLB      Verzeichnis lieferbarer Bücher 
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Anhang 

Anhang A: Überblicksdarstellung der besprochenen PoD-
Anbieter und Unternehmen 

Auf den folgenden Seiten werden alle in der Arbeit vorgestellten Fallbeispiele in einer 
alphabetisch angeordneten Überblicksdarstellung knapp zusammengefasst. 
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Bertelsmann Media on Demand, Pößneck 

Internetadresse www.bmod.de 

Zielgruppe 
Verlage, Buchhandlungen, Agenturen, Wiss. Institute, 
Unternehmen, Endkunden (BestMoments) 

Datenübertragung PostScript, PDF, offene Daten 

Formate 
DIN A4,  DIN A5; weitere Formate auf Anfrage mög-
lich 

Papiersorten 

SW-Druck:  
80 g/m² Digitaldruckpapier 1,30 Vol. 
90 g/m² Digitaldruckpapier 1,30 Vol.  
90 g/m² Digitaldruckpapier 1,50 Vol. 
90 g/m² Digitaldruckpapier 1,95 Vol. 
80 g/m² holzfrei Offset 1,35 Vol. weiß 

Farbe: 
115 g/m² holzfrei Bilderdruck satiniert 
135 g/m² holzfrei Bilderdruck satiniert o. matt 
150 g/m² holzfrei Bilderdruck satiniert o. matt 

Bindung / Einband 

Paperback: 240 g/m² Chromocard, Hotmelt; Hardco-
ver: Efalin- / Leineneinband, laminierter Pappband, 
Kapitalband, Zeichenlitze, runder Rücken, Dispersi-
onsklebebindung  

Kostenangaben 
ausführliche Preisliste, individuelles Preisangebot durch 
BMoD 

Mindestauflage Softcover: ab 1 Exemplar 
Hardcover: ab 100 Exemplaren 

Inhaltliche Bearbeitung keine 

Vertrieb / Versand 
Direktversand an Lager oder Kunden oder Vertrieb 
über Barsortimente 
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Kategorisierung 

Digitaldruckerei, die sich um die technische Herstel-
lung und den Vertrieb kümmert und als Zusatzleistung 
die Produktion von individuellen und personalisierten 
Druckerzeugnissen anbietet 
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Books on Demand GmbH, Norderstedt 

Internetadresse www.bod.de 

Zielgruppe 
Autoren, Buchhandlungen, Verlage, Agenturen, Wiss. 
Institute, Unternehmen 

Formate 
5 Standard-Buchformate, DIN A6 bis DIN A3; 1 
Großformat 

Papiersorten 
beim Farbdruck: hochweißes und seidenglattes 
100 g/m²-Papier; beim SW-Druck: 90 g/m²-
Qualitätspapiere, in den Farben Weiß und Chamois 

Bindung / Einband 

Paperback: 250 g/m²-Karton, Hotmelt; Hardcover: 
Buchbinderpappe mit Efalinbezug in fünf Farben und 
Schutzumschlag aus 120 g/m²-Papier, gerader oder 
gerundeter Buchrücken, Dispersionsklebebindung 

Kostenangaben 
sehr genaue Kostenangaben durch Preistabellen und 
Kalkulationsmaschinen 

Mindestauflage 25 Exemplare 

Inhaltliche Bearbeitung 
nicht nötig für eine Veröffentlichung, aber gegen Kos-
tenzuschüsse sind alle verlegerischen Leistungen mög-
lich 

Vertrieb / Versand 

Buchhandel: über das Barsortiment Libri, das Schwei-
zer Buchzentrum, z.T. über das Barsortiment Umbreit, 
VLB; Online-Buchhandel: über ca. 1 000 Internet-
buchhändler; über die Homepage von BoD 

Kategorisierung 

im Grunde kein Verlag, sondern ein Anbieter mit Ser-
viceleistungen für Verlage und Autoren und einem 
Anschluss an die Vertriebsleistungen des Barsortiments 
Libri 
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Buch & Media GmbH, München 

Internetadresse www.buchmedia.de 

Zielgruppe 
sowohl renommierte als auch selbstverlegende Autoren, 
Wiss. Institute, Unternehmen 

Datenübertragung PostScript, PDF, Papiervorlagen, Worddateien 

Formate 
5 Standard-Buchformate, DIN A6 bis DIN A3; 
1 Großformat 

Papiersorten 
beim Farbdruck: hochweißes und seidenglattes 
100 g/m²-Papier; beim SW-Druck: 90 g/m²-
Qualitätspapiere, in den Farben Weiß und Chamois 

Bindung / Einband 
beim Farbdruck: hochweißes und seidenglattes 100 g-
Papier; beim SW-Druck: 90 g-Qualitätspapiere, in den 
Farben Weiß und Chamois 

Kostenangaben 

genaue Preisangaben für den Verlagsservice sind erst 
nach Sichtung des Werkes möglich; Herstellungskosten 
richten sich nach dem Kostenmodell von BoD Norder-
stedt 

Mindestauflage 25 Exemplare 

Inhaltliche Bearbeitung Voraussetzung für eine Veröffentlichung  

Vertrieb / Versand 
über das Barsortiment Libri und KNO; über die         
Homepage von Buch & Media, Direktversand vom 
Verlag;VLB 

Kategorisierung 
erster PoD-Verlag mit eigenem Programm, der neben 
Reprints auch für Erstlingswerke alle Verlagskosten 
übernimmt (ohne Marketing)  
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Digital PS Druck AG, Birkach / Frensdorf 

Internetadresse www.dd-ag.de 

Zielgruppe Verlage, Unternehmen 

Datenübertragung PS, PRN, PDF, offene Daten, Manuskript 

Formate alle Formate möglich 

Papiersorten 

80 g/m² / 90 g/m² Offset 
80 g/m² / 90 g/m² Werkdruck, 1,75 Vol. 
90 g/m² Belegleser 
80 g/m² / 90 g/m² EOS Werkdruck, 1,5 Vol. 
100 g/m² Werkdruck, 2,0 Vol. 

Bindung / Einband 

Hardcover: Buchdecke mit Efalinbezug in den Farben 
weiß, bordeaux, grün und blau, in schwarz bedruckbar, 
Schutzumschlag aus 120 g/m²-Papier Clairefontaine, 
vollfarbig bedruckt, Dispersionsklebebindung; Softco-
ver: Broschurbindung, Rückendrahtheftung, Cellopha-
nierung matt / glanz   

Kostenangaben 

durch die Software Excel.Herstellungsassistent, die den 
Kunden kostenlos zur Verfügung gestellt wird, können 
genaue Preise abgefragt und das für das Projekt beste 
Druckverfahren errechnet werden 

Mindestauflage 30 Exemplare 

Vertrieb / Versand 
über die Verlagsauslieferung und das Barsortiment 
KNO; Direktversand an den Kunden 

Kategorisierung 
Offset- und Digitaldruckerei, die sich auf Books on 
Demand spezialisiert hat und sich lediglich um deren 
Herstellung und Vertrieb kümmert 
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DuMont Reiseverlag, Köln, in Kooperation mit primeUtilities, Willich  

Internetadresse www.artprime.de/dumont/ 

Zielgruppe Endkunde 

Datenübertragung 

mit Hilfe der kostenlos zur Verfügung gestellten Soft-
ware eLine Operator gestaltet der Kunde sein Buch am 
PC und sendet die Daten per Klick an das Unterneh-
men  

Formate 21 x 25 cm 

Seitenzahl 
48 Seiten, weitere Seiten gegen Kostenzuschüsse mög-
lich 

Papiersorten satiniertes 150 g/m²-Bilddruckpapier 

Bindung / Einband Paperback, 240 g/m²-Chromocard-Papier, Hotmelt 

Kostenangaben 
die Preise sind pro Exemplar und für zusätzliche Seiten 
genau festgelegt 

Mindestauflage ab 1 Exemplar 

Inhaltliche Bearbeitung keine  

Vertrieb / Versand vom Verlag an den Endkunden 

Kategorisierung Individualbuchanbieter der Anwendungskategorie 2° 
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Financial Times Deutschland und Handelsblatt, Frankfurt  

Produkt Financial Times Deutsch-
land Kompakt Handelsblatt News am Abend 

Verteilungszeit vor 11 Uhr vormittags ab 16 Uhr nachmittags 

Redaktionsschluss 22.30 Uhr des Vortages 14 Uhr 

Auflage ca. 40 000 Ex. / Woche ca. 25 000 Ex. / Woche 

Seitenzahl / Format / 
Papier 

12 Seiten, halbes Format der Originalausgabe, Zeitungspa-
pier 

Preis kostenlos 

Verteilungsort in der 1. Klasse von ICEs, an 12 deutschen Bahnhöfen 
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IKS Garamond, Jena 

Internetadresse www.iks-jena.de/verlag 

Zielgruppe selbstverlegende Autoren, wissenschaftliche Institute 

Datenübertragung PDF, PS,  Word-Datei 

Formate alle Buchformate, die kleiner als DIN A3 sind 

Papiersorten nach Angaben des Unternehmens alles möglich 

Bindung / Einband nach Angaben des Unternehmens alles möglich 

Kostenangaben 
Herstellungskosten werden vom Verlag übernommen, 
Lektorat und Satz richten sich nach Aufwand; aus-
führliche Kostentabelle auf der Website 

Mindestauflage o.A. 

Inhaltliche Bearbeitung Voraussetzung für eine Veröffentlichung  

Vertrieb / Versand VLB, Direktvertrieb über die Verlagshomepage 

Kategorisierung 
Verlag mit eigenem Programm, der aber dennoch 
rabattierte Kostenzuschüsse von seinen Autoren ver-
langt 
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Lehmanns Online Bookshop, Berlin 

Internetadresse www.lob.de 

Zielgruppe selbstverlegende Autoren, wissenschaftliche Institute 

Datenübertragung digitale oder Papiervorlage  

Formate beliebiges Format zwischen DIN A4 und DIN A5 

Papiersorten 
80 g/m²-Digitaldruckpapier, chlorfrei, weiß 
90 g/m²-Werkdruckpapier, weiß oder chamois 

Bindung / Einband 
Softcover: 220–250 g/m²-Karton, Hotmelt; Hardco-
ver: Leinenkarton oder Karton 

Kostenangaben 

über eine Eingabemaske auf der Website kann ein 
individuelles Preisangebot angefordert werden; Preis-
liste für Zusatzleistungen als PDF-Dokument zum 
Download 

Mindestauflage 30 Exemplare 

Inhaltliche Bearbeitung gegen Kostenzuschüsse möglich  

Vertrieb 
über Lehmanns Online Bookshop, Lehmanns Fach-
buchhandlungen, VLB  

Kategorisierung 
Stationäre und Online-Buchhandlung mit angeglie-
dertem Verlagsservice für Autoren 
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NewspaperDirect, New York (mit Partnerbüros auf der ganzen Welt) 

Internetadresse www.newspaperdirect.com 

Zielgruppe 
Geschäftsreisende in Hotels und auf Flughäfen, Ur-
lauber, Unternehmen, Kioske, Privatpersonen 

Datenübertragung PDF  

Formate DIN A3, beidseitig bedruckt 

Papiersorten Zeitungspapier 

Kostenangaben nur für Partner einsehbar 

Mindestauflage 1 Exemplar 

Inhaltliche Bearbeitung 
die Daten werden genau so übernommen, wie sie von 
den Verlagen übergeben wurden; es findet keine Kür-
zung statt   

Kategorisierung Anbieter für dezentrale Zeitungsdrucke weltweit 
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Parship, Hamburg, in Kooperation mit der Digital PS Druck AG 

Internetadresse www.parship.de 

Zielgruppe Mitglieder der Partneragentur und Singles 

Datenübertragung 

durch den von der DD AG entwickelten Daten-
workflow, dem Generic Module, werden die vom 
Parship-Kunden individuell generierten Inhalte als 
Datenstrom direkt an die Druckerei weitergegeben  

Formate DIN A5 

Seitenzahl 80 Seiten 

Bindung / Einband 
indibind Hardcoverbindeverfahren, Buchdeckel mit 
Leinen- oder bedrucktem Bezug erhältlich, gerader 
Rücken, kein Kapitalband 

Kostenangaben 
der Stückpreis ist auf 69 € festgelegt, als Abomitglied 
auch im Abopaket erhältlich 

Mindestauflage 1 Exemplar 

Inhaltliche Bearbeitung 
nach der Generierung durch den Kunden wird der 
individuelle Inhalt erstellt  

Kategorisierung Individualbuchanbieter der Anwendungskategorie 3° 
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Pro Business digital printing & copyservice GmbH, Berlin 

Internetadresse www.pro-business.de 

Zielgruppe 
Verlage, Unternehmen, wissenschaftliche Institute, 
Autoren, Buchhandlungen etc. 

Datenübertragung Papiervorlage, PDF, PS, Word-Datei, offene Daten 

Formate alle Formate möglich 

Papiersorten 

80 g/m² Design Offset, 1,25-faches Vol. 
90 g/m²  Design Offset, 1,25-faches Vol. 
90 g/m²  Alster Werkdruck 1,75-faches Vol. 
100 g/m²  EOS 2,00-faches Vol. 

Bindung / Einband 
Softcover: 280 g/m²-Karton, Hotmelt; Hardcover: 
Karton mit Efalinbuchdecke und Schutzumschlag aus 
120 g/m² Clairefontaine 

Kostenangaben 

Musterkalkulationen und Kostenkalkulator auf der 
Website, in den der Kunde alle Merkmale seines Bu-
ches eintragen und an Pro Business senden kann; nach 
wenigen Tagen erhält der Kunde sein persönliches 
Angebot per e-mail 

Mindestauflage 30 Exemplare 

Inhaltliche Bearbeitung 
wird vom Tochterunternehmen Book on Demand ü-
bernommen  

Vertrieb / Versand 
über den eigenen Online-Buchshop von Book on 
Demand, Lehmanns Online Bookshop und andere 
Internetbuchhändler, VLB 
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Kategorisierung 

Allround-Mediendienstleister, der crossmedial produ-
ziert und sich mit seinem Druckangebot hauptsächlich 
an große Konzerne und Verlage wendet, die fertige 
Druckdaten liefern; daneben ist ein Servicedienst für 
Autoren angegliedert (www.book-on-demand.de) 
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Verlagshaus Monsenstein und Vannerdat, Münster 

Internetadresse www.mv-verlag.de, www. mv-wissenschaft.com 

Zielgruppe wissenschaftliche Institute, Autoren 

Datenübertragung PDF, PS, Word-Dokument, Manuskripte 

Formate Formate zwischen DIN A6 und DIN A3 

Papiersorten 

90 g/m² Umweltschutzpapier 
90 g/m² Werkdruckpapier 
90 g/m² gestrichenes Papier 
Sonderpapiere: 
100 g/m² silbergrau 
80 g/m² gefärbt 
 

Bindung / Einband 

Softcover: 280 g/m²-Karton, Hotmelt-, Kaltleim-, 
Drahtkammbindung; Hardcover: Typ A: dunkelblau-
er / schwarzer Einband mit Aufkleber; Typ B: mit 
farbigem Leinen überzogen, Typen- und / oder Blind-
prägung mit Aufkleber oder Schutzumschlag 

Kostenangaben 
ausführliche Preisliste zum Download auf der Web-
site; individuelle Kalkulation erst nach Einsendung des 
Manuskripts 

Mindestauflage ab 1 Exemplar 

Inhaltliche Bearbeitung möglich, aber nicht zwingend 

Vertrieb / Versand 
über Amazon.de und den eigenen Online-Buchladen; 
Direktversand vom Verlag; VLB 

Kategorisierung 
kostenpflichtiger Servicedeinstleister für Autoren, der 
auch unkontrollierte Inhalte publiziert 

 103



 

Weitere Internetadressen von PoD-Anbietern in Deutschland 

http://www.pod.albertis.de  
http://www.bomberg-fiellascript.de  
http://www.buchbinderei-hennemann.de  
http://www.buchgestaltung.de 
http://www.druckteam.de 
http://www.dtprint.de 
http://www.ebookexperts.de  
http://www.edition-sigma.de 
http://www.file-to-book.de 
http://www.digitaldruck.com  
http://www.heimdall-verlag.de 
http://home.t-online.de/home/dwverlag  
http://www.indibu.de 
http://www.kontecs.de  
http://www.literarion.de 
http://www.media.shaker.de  
http://www.morgenstern.de  
http://www.nora-verlag.de 
http://www.reprodienst.de 
http://www.rhombos.de  
http://www.rsponline.de  
http://www.pd-druck.de  
http://www.peniope.de  
http://www.podprint.de 
http://www.regener-online.de  
http://www.revonnah.de 
http://www.schaltungsdienst.de  
http://www.sdv.de  
http://www.sdz-directworld.de  
http://www.slices-of-life.de 
http://www.tenea-verlag.de 
http://www.ubooks.de  
http://www.vdg-weimar.de 
http://www.videel.de  
http://www.warnke-verlag.de 
http://www.wb-druck.de 
http://www.xlibri.de 
 
 
 
 
 

 104



 

Anhang B: Interviews  

Im Folgenden werden die Interviews abgedruckt, die mit Ernst-Peter Biesalski und 
Robert Höllein geführt wurden, sowie der von Ulf Lang ausgefüllte Fragebogen. 
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Prof. Dr. Ernst-Peter Biesalski im Telefon-Interview am 29.4.2004  

(Protokoll) 

 
Frage 1: 
Im Börsenblatt Nr. 12 dieses Jahres ist ein Artikel über das Münchner PoD-
Unternehmen Buch & Media abgedruckt. Darin heißt es, dass Herr Dr. Göbel 500 
Bücher bräuchte, damit er allein von den Verlagen – also ohne die Servicedienstleis-
tungen – leben könne. In einem Börsenblattartikel von 2003 stand, dass Sie der Mei-
nung seien, dass reines PoD für konventionelle Verlage beim derzeitigen Stand der 
Technik wirtschaftlich noch völlig uninteressant sei. Mich würde interessieren, was 
Sie über Buch & Media denken. Ist es tatsächlich möglich, dass das Unternehmen 
Buch & Media in zwei Jahren als konventioneller Verlag allein von seinen PoD-
Büchern leben kann? Oder ist das übertrieben? 
 
Antwort: 
Die Firma Buch & Media ist ein Sonderfall mit einer speziellen Situation. 
Denn Herr Dr. Göbel macht viele Neuauflagen, z.B. im Verlag der Criminale mit 
dem Syndikat. D.h. die Inhalte sind bereits lektoriert, so dass wesentliche verlagsin-
terne Kosten / Fixkosten wegfallen. Der Verlag nimmt neben vergriffenen Titeln, die 
er erneut publiziert, natürlich auch neue Manuskripte ins Programm auf. Außerdem 
bietet die Firma Dienstleistungen an, bei denen sehr wohl verdient werden kann, die 
aber ursächlich nichts mit PoD zu tun haben. Herr Dr. Göbel ist ein erfahrener Ver-
leger und ich finde bemerkenswert, was er mit  Buch & Media  auf die Beine stellt. 
Dennoch ist Buch & Media als Modellfall meines Erachtens nicht geeignet.  
Hinsichtlich der genannten Zahl von 500 Büchern möchte ich folgendes sagen: Die 
Frage ist nicht  nur wie viele Titel ein PoD-Verlag braucht, sondern wie hoch die 
Durchschnittsauflage sein muss, damit sich die Sache rechnet.  
 
Zu einigen Börsenblattartikeln: Sie zeichnen meines Erachtens oft zu schön. Die Au-
torin sieht zwar die Möglichkeiten des Verfahrens, berücksichtigt jedoch nicht ausrei-
chend die Situation auf dem Markt. 
 
 
Frage 2: 
Außerdem habe ich im Börsenblatt Nr. 13 / 2004 gelesen, dass Xerox für BoD die 
Software ColorPlus programmiert hat, mit der nun dem auf einem Schwarz-Weiß-
Drucker produzierten Buchblock auch einzelne Farbseiten zugeliefert werden kön-
nen. Damit werden BoD-Bücher mit Farbseiten billiger. Bisher wurde immer wieder 
die Farbigkeit als ein zentrales Problem genannt, wenn es um PoD ging. Was meinen 
Sie, was sich dadurch ändern wird? Wird dies eine große Auswirkung auf die Anwen-
dungsmöglichkeiten von PoD im Buchhandel haben?   
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Antwort: 
BoD will Verlage als Kunden gewinnen, dazu ist dieses Angebot sicher geeignet. Am 
Geschäft mit den Autoren, das bei BoD nach meiner Kenntnis dominiert, lässt sich 
wohl zu wenig verdienen. Den von Ihnen angesprochenen Artikel im Börsenblatt 
halte ich für etwas einseitig in der Darstellung. 
Das besondere an dem Angebot von BoD ist ja die Verknüpfung mit dem Barsorti-
ment, d.h. mit der erforderlichen Logistik. Die jedoch ist bei Verlagen vorhanden, so 
dass BoD für diese vielfach nur als Drucker von Interesse ist. Dafür ist BoD aber nicht 
gerade billig.  Hier wird das neue Angebot möglicherweise zu einem Umdenken füh-
ren. 
 
Hinweis: Genaueres zu diesem Thema Farbdruck ist auf der Seite www.helmut-von-
berg.de/aktuell“ zu finden („So kann es einem zu bunt werden“) 
 
 
Frage 3: 
Zu Beginn des Einsatzes des Digitaldrucks im Buchhandel war auch die Rede von 
individuellen Reiseführern. Booktailor.com hat vor einigen Jahren diese Idee umge-
setzt, doch meines Wissens gibt es dies heute nicht mehr.  Auch sonst gibt es kein 
Unternehmen, das individuelle Reiseführer anbietet, zumindest nicht in Deutsch-
land. Warum nicht? Und warum sind so viele Individualbuch-Ideen vom Markt ver-
schwunden? Braucht die Branche neue Ideen für den Einsatz von Individualbücher, 
z.B. wie Parship es tut? 
 
Antwort: 
Booktailor.com (gegr. 1999) war eine tolle und wirklich innovative Idee, wofür auch 
spricht, dass Bertelsmann sich an diesem Projekt beteiligt hat. Die Präsentation im 
Internet war überzeugend und auch die Nutzerführung war sehr gut. 
Dennoch wurde das Projekt 2001 eingestellt. Warum? 
 
Die Erklärung liegt im damit verbundenen Aufwand. Dieser war riesig: Das Unter-
nehmen brauchte sehr viele Mitarbeiter, um alleine die Materialien, die sie von Reise-
führerverlagen und Zeitschriften zur Verfügung gestellt bekamen, zu sichten und 
inhaltlich aufzubereiten. Das kostete natürlich, und die Nachfrage war dafür nicht 
groß genug. Ganz schlicht gesagt: die Nachfrage reichte nicht aus, es wurde nicht 
genug verkauft.  
 
Man muss sich immer fragen: Was ist technisch denkbar? Was realisierbar? Will sa-
gen, Booktailor war eine gute Idee, technisch auch zu realisieren, aber wohl einfach 
zu speziell oder zu früh. 
Auch bei den anderen Individualbuchanbietern war es so: Anfangs gab es reges Inte-
resse (Milleniumsbuch), doch mit der Zeit ließ das Interesse am Neuen nach. 
Aktuell sehe ich Chancen für eine Individualisierung eher in Fachverlagen, wie etwa 
beim Beuth-Verlag: Hier wird Individualisierung praktiziert, dh. die Nutzer stellen 
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sich zu individuellen Fragestellungen DIN-Normen zusammen (z.B. zum Brücken-
bau) und bezahlten natürlich für diese Leistung.  
 
Individualisierung ist ein in der Buchbranche noch schwer zu vermittelndes Thema, 
weil der Markt vor sich hindümpelt, aber viele Experten sind überzeugt, dass das 
Thema auch hier kommt. Auch ich schließe mich dieser Einschätzung an. Allerdings 
müssen sich die Verlage erst einmal die richtigen Geschäftsmodelle ausdenken und 
die passende Technik muss bereitgestellt werden. Vor allem die Abwicklung ist 
schwierig, und zwar deshalb, weil der Individualdruck erst dann wirtschaftlich wer-
den kann, wenn es einen durchgängigen Workflow gibt, ohne dass dieser unterbro-
chen wird. Also vom Klick im Internet, der die Bestellung auslöst, bis zur Ausliefe-
rung an den Endkunden muss alles automatisch gehen. 
 
 
Frage 4: 
Müller Martini präsentiert auf der drupa 2004 die erste vollintegrierte und industriel-
le Gesamtlösung für Book on Demand, von den Daten der Vorstufe über den Digi-
taldruck bis zum fertigen, klebegebundenen oder sammelgehefteten Produkt. Was 
wird sich durch diese Innovation ändern? 
 
Antwort: 
Wahrscheinlich wird diese Lösung auf klebegebundene Taschenbücher beschränkt 
bleiben, sodass nur ein Ausschnitt aus dem Markt damit bedient werden kann. Ich 
muss aber zugeben, dass ich mich noch nicht wirklich intensiv mit diesem System 
auseinander gesetzt  habe.  
Es ist ja auch so, eine solche Maschine bedeutet enorme Anschaffungskosten. Die 
wieder hereingespielt werden müssen. Damit will ich sagen, dass eine solche Anlage 
wirklich ausgelastet werden muss, um sich zu amortisieren. Das sehe ich mit großen 
Fragezeichen versehen, zumal wir im Bereich PoD immer noch sehr kurze Innovati-
onszyklen haben.  
Gibt es heute eine ausreichende  Auftragslage, um eine solche Maschine auszulasten? 
Ich bin da skeptisch. 
 
Derzeit scheinen einige Maschinenbauer zu denken: 
„Wir haben eine neue Technologie; na ja, der Markt wird sich schon entwickeln.“ 
Dieser Denkansatz ist falsch. Bisher war es in der Geschichte des Buches immer so, 
dass zuerst eine gewisse Nachfrage da war, das war beim Buchdruck genauso, wie bei 
der Einführung neuer Reproduktionstechniken. Ohne eine solche können sich neue 
Technologien nicht durchsetzen. Hier müssen wir uns kritisch fragen, wie das denn 
beim Thema PoD ist. Und ob wir nicht zu schnell zu viel wollen.  
 
Der Digitaldruck wird in der Buchbranche an Bedeutung gewinnen, zunächst in 
Teilbereichen. Die Beteiligten müssen eben noch ein wenig Geduld haben. Er wird 
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den Offsetdruck nicht verdrängen, aber ihm doch Konkurrenz machen. Denn wir – 
die Leser – wollen immer schneller, immer aktuellere Informationen. 
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Robert Höllein im Interview am 26.5.2004 in Birkach / Frensdorf 

(Protokoll) 

 
Höllein (nach Betrachtung der Gliederung der Arbeit): 
Die Tendenz geht hin zur Vermischung der Anbieter, sie lassen sich nicht klar tren-
nen. PoD ist noch eine sehr junge Entwicklung, und es ist noch nicht klar, wer der 
Gewinner sein wird.  
Bedarfsgerechte Herstellung bedeutet, den Bedarf in sehr kurzen Zeitabschnitten 
herzustellen. 
Die Verlage müssen sich vom Gesamtbedarf lösen. 
Bei der Kostenbetrachtung von konventionellen Verlagen müssen folgende Faktoren 
berücksichtigt werden: 
Der Verlag baut auf Vergangenheitswert und die Inventurpflege wird noch sehr um-
fassend betrieben von Verlagen. 
Basel II (=Bankenreform) muss beachtet werden, denn in den Lagerbeständen der 
Verlage sehen die Banken ein Risiko; die Frage ist nämlich, ob die Lagerbestände 
überhaupt verkauft werden; die Bilanzierungskriterien sind in der Diskussion; dies 
wird von den europäischen Wettbewerbskremien ins Visier genommen, und wenn da 
eine neugesetzliche Regelung kommen sollte (denn ein Buch ist ja ein voll verkaufs-
fähiges Endprodukt), dann sieht es schlecht für die Kosten aus, die für Verlage bei 
der Lagerung von Titeln entstehen. 
Die Banken werden also auf das Bilanzierungs- und Verkaufsrisiko schauen. 
Ein Zeichen des Marktes ist: Es gibt zu viele Neuerscheinungen, so dass die Halb-
wertszeit eines Titels verkürzt werden muss. Folglich bekommt der mittelständische 
und große Verlag Druck. Somit werden ganz schnell Veränderungen entstehen, und 
die Verlage werden in Bewegung kommen. Auch konventionelle Verlage werden sich 
überlegen, ob sie PoD nicht doch einsetzen wollen / müssen. 

 
Frage 1: Werden bald Buchmaschinen in Buchhandlungen stehen? 
Höllein: 
Dafür ist die Qualität noch zu schlecht. 
Maschinen sind zu teuer für ein Ladengeschäft in der Stadt. 
Außerdem sind die Vertriebsstrukturen zentralistisch in Deutschland, die Tendenz 
geht immer mehr hin zu Barsortimenten. 
 
Frage 2: Wird die Müller Martini-Innovation Veränderungen bringen? 
Höllein: 
Das Kostenproblem sitzt heute vor allem in den Clickkosten. 
Die Inlinesysteme sind sehr interessant, aber der Hauptknackpunkt sind immer noch 
die Toner-, Click- und Wartungskosten, nicht die Personalkosten, d.h. ob der Buch-
umschlag noch manuell angeheftet wird, macht nicht den großen Kostenunterschied 
aus. 
Und der eigentliche Knackpunkt ist das organisatorische Gerüst. 
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Die Druckerei muss an eine Lagerlogistik gekoppelt sein, so wie die DD AG das nun 
mit KNO macht. 
Das Lager wird automatisch kontrolliert, nur der Verlag hat Eingriffsmöglichkeiten; 
das Leben des Buches muss also automatisiert sein. 
Die Logistik ist deshalb ein so wichtiger Punkt, da man die Bücher unbedingt bün-
deln muss, denn je kleiner die Menge, umso teurer und unrentabler wird die Waren-
sendung für den Anbieter. 
Bücherwagendienste (wie viele PoD-Anbieter behaupten) sind da auch keine Lösung, 
da diese Remittenden zurückbringen, und wenn nun die auszuliefernden Bücher aus 
Versehen unter diese Remittenden geraten, dann kann sich die Auslieferung um Tage 
bis Wochen verzögern. 
Die DD AG schickt ihre Lieferungen per Speditionsfracht oder Post zu KNO. 
Vorne und hinten an der Produktionskette gibt es also noch Probleme. 
Es gibt Anbieter, die so genannte „All-in-Preise“ anbieten, d.h. für Umschlag, Bin-
dung und Seiten gibt es einen Preis (z.B. pro Seite 6 cent,  Umschlag und Bindung 
ist mit drin, oder es gibt einen festgelegten Stückpreis pro Buch), d.h. diese Anbieter 
werden immer nur die kleinsten Auflagen mit den kleinsten Seitenzahlen kriegen, 
was betriebswirtschaftlich für sie den Tod bedeutet (z.B. Schaltungsdienst Lange oder 
SDZ bieten solche Preise an, Höllein spricht von „absurden Strukturen“). 
Bei der DD AG gibt es dagegen eine Grundpauschale von 122 €. 
Dass manche Anbieter solche „All-in-Preise“ anbieten, ist auch ein Merkmal eines 
„nicht erwachsenen Marktes“. 
Will man PoD wirklich richtig betreiben, dann ist das eine hochkomplizierte Sache 
für den Druckdienstleister; er muss die modernen Kommunikationswege zwischen 
Mensch und Mensch beherrschen, denn Rückfragen sind kostenmäßig nicht abbild-
bar. 
Ein PoD-Anbieter muss einen vollstufigen Betrieb besitzen, und es müssen weiterge-
hende Dienste angeboten werden, z.B. die organisatorischen Lösungen für die Her-
stellung an die Verlage heranbringen, ihnen Instrumente aufzeigen, mit denen Pro-
bleme erleichtert werden. 
Die DD AG bietet daher Providerdienstleistungen an, d.h. die Kunden können ihren 
Druckauftrag browsergestützt überwachen und evtl. auch stornieren; jedes Buch wird 
barcode-mäßig überprüft, d.h. es wird automatisch überwacht, dass es am Ende auch 
wirklich bei dem Kunden landet, der es bestellt hat. 
 
Frage 3: Wie viele Kunden von KNO nutzen den PoD-Service? 
Höllein: 
KNO-VA hat ca. 136 Kunden insgesamt, doch gerade einmal ein Dutzend nutzt den 
PoD-Service der Auslieferung. 
 
Frage: Warum? 
Höllein: 
Das frage ich mich auch oft. Es könnte folgende Ursachen haben: 

a) Es gibt nicht genug Vorteile, die für PoD sprechen. 
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b) Die Verlage nehmen die Vorteile nicht wahr. 
c) Manche Verlage sagen: Bevor sie PoD nutzen, dann streichen sie den Titel 

lieber ganz. 
d) Große Verlage gehen immer mehr Richtung Bestseller. Das könnte man auch 

„Harry-Potter-Syndrom“ nennen, d.h. das Bestsellerproduzieren mit immer 
höherer Gewalt und immer mehr Marketing. 
Aber der Gesamtmarkt wächst nicht, die Gut-Schlecht-Trennung wird immer 
härter, die Belletristik produziert hauptsächlich Nieten und kaum gute Titel. 

 
Frage 4: Welche Sonderleistungen bieten Sie Ihren Kunden? 
Höllein: 
Ein besonderer Service für die Kunden der DD AG ist der Herstellungsassistent, eine 
Software, die den Kunden kostenlos zur Verfügung gestellt wird. 
Außerdem haben wir ein best-price-Angebot, mit dem wir den besten Preis der zu 
produzierenden Auflage anbieten. Ob Offsetdruck nun besser geeignet ist oder Digi-
taldruck, das hängt vom Produkt ab. 
 
Frage 5: Was denken Sie über die Entwicklung der Individualbücher? 
Höllein: 
Das Individualbuch ist eine gute und wichtige Erfindung, doch sie wird an den Ver-
lagen vorbeigehen, weil dieser seine Leser nicht kennt. Andere Unternehmen werden 
diese Idee nutzen. 
Der Trend geht dazu hin, dass eigens für die Herstellung von Individualbüchern Un-
ternehmen ausgegliedert werden, da die Verlage sonst Ärger mit den Buchhändlern 
bekommen würden, wenn sie ihre Produkte direkt an den Endkunden vermarkten 
würden. 
 
Frage 6: Wie viele Kunden hat die DD AG? 
Höllein: 
Die DD AG hat etwa 150 Kunden, davon sind ca. 80% Verlage, 20% sind keine 
wirklichen Verlage, z.B. Parship. 
 
Frage 7: Wie erfolgreich ist Parship mit seinen Persönlichkeitsgutachten? 
Höllein: 
Das Persönlichkeitsgutachten ist nur für den persönlichen Nutzen des Kunden, aber 
dennoch sehr erfolgreich: Mehrere 1 000 Exemplare werden im Monat verkauft und 
auch weltweit verschickt. 
 
Technische Fakten: 
• Auch heute ist noch keine bessere Auflösung als 600 dpi möglich, aber es gibt 

doch einen deutlichen Qualitätsunterschied; das Problem ist, dass sich bisher 
die wenigsten Druckmaschinenhersteller mit Digitaldruckmaschinen für den 
Buchdruck befassen, deshalb gehen die Entwicklungen nicht ganz so schnell 
voran. 
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• Die Druckgeschwindigkeit hat sich in den letzten acht Jahren vervierfacht, ist 
nun stabiler. 

• Zu der neuen Software von Libri für einzelne Farbseiten: 
Ist für die DD AG nicht wirklich etwas Neues, solch eine Software gab es 
schon früher. Die DD AG fügt die einzelnen Farbseiten manuell ein; wir neh-
men lieber einen höheren Zeitaufwand dafür in Kauf, als dass wir eine teure 
Technologie anschaffen. 
Wenn mehr als 10% des Produktes Farbseiten enthalten, dann ist es sowieso 
sinnvoll, das ganze Buch als Farbdruck zu drucken, schon alleine aus ästheti-
schen Gründen: 
a) Wenn auf 2 verschiedenen Technologien gedruckt wird, dann kann es Pro-

bleme mit der Stand- und Registerhaltigkeit geben. 
b) Man sieht den Unterschied zwischen Vierfarbseiten und SW-Seiten, sodass 

das Produkt dann „zusammengestückelt“ (wie Fremdkörper im Buch) aus-
sieht. 

Ein weiteres Problem ist, dass es immer einmal Störungen in der Maschine ge-
ben kann, und der kontinuierliche Prozess ist kaum überwachbar; wenn die 
Maschine also die Farbseiten überall falsch einsetzt, ist das Geschreie groß. 

• Müller-Martini-Innovation: 
Die Idee ist noch nicht ausgereift (z.B. könnte es Probleme geben, dass der 
Umschlag genau sitzt), aber sehr interessant, und in 2 Jahren, wer weiß, würde 
so eine Maschine evtl. auch für die DD AG in Betracht kommen (nach 6 Jah-
ren muss das Equipment sowieso einmal ausgewechselt werden). 
 

Sonderfarben sind auch heute noch nicht möglich (z.B. Pantone); und das kann 
Probleme mit Verlagen geben, die unbedingt ihr Corporate Design behalten wollen 
mit einer ganz bestimmten Farbe, was dann nicht geht. 
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Ulf Lang im Fragebogen-Interview vom 4.6.2004 

 
• Wie viele Verlage, Unternehmen, Autoren haben Sie als Kunden? 

- 210 Autoren mit Autorenvertrag 
- 74 Verlage 

 
• Wie viele Titel drucken Sie im Jahr durchschnittlich? 

- Ca. 750 
 
• Wie hoch ist die tägliche Buchproduktion? 

- 2.000 Stück 
 
• Wie viele Mitarbeiter haben Sie? 

- 68, aber wir drucken nicht nur Bücher... 
 
• Arbeiten Sie profitabel? 

- Hoffentlich... 
 
• Wie viel Prozent der Umschläge drucken Sie für ihre Verlagskunden noch im 

Offsetdruck? 
- 60% 

 
• Wie hoch ist bei Ihnen eine max. wirtschaftliche Auflage im Durchschnitt?  

- 800 
 

Was sind die grundlegend größten technischen Veränderungen der letzten 2 Jah-
re?: 

 
• Wie hoch ist heute die maximale Druckgeschwindigkeit? 

- Kodak behauptet 2.000 A4/Min. in Farbe, in der momentan verwirk-
lichten Produktion sind 470 A4/Min. realistisch für SW 

 
• Gibt es Ihrer Meinung nach noch große Qualitätsunterschiede zwischen ein-

zelnen PoD-Anbietern? 
- Ganz sicher! 

 
• Was sagen Sie zu der neuen Software, mit der Libri wirbt, mit der man einzel-

ne Farbseiten in das Buch einfügen kann, so dass der Farbdruck nun wesent-
lich billiger wird? Wird sich damit großartig etwas ändern? Wo liegen die 
Nachteile dieser Innovation? 

- Marketing-Unsinn! Solche Software-Möglichkeiten gibt es bereits seit 
Jahren. BOD hat ein hervorragendes Marketing und mittelmäßige 
Produktionsmöglichkeiten. 
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• Müller Martini präsentierte auf der Drupa die erste vollintegrierte und indus-
trielle Gesamtlösung für Book on Demand, von den Daten der Vorstufe über 
den Digitaldruck bis zum fertigen, klebegebundenen oder sammelgehefteten 
Produkt. Was wird sich durch diese Innovation ändern? Werden Sie evtl. bald 
in ihrem Unternehmen eine solche Maschine einsetzen? 

- Nicht nur Müller Martini hat derartiges angeboten. Wir werden nicht 
solch komplexe Systeme einsetzen. Komplexe Systeme sind wesentlich 
störanfälliger als eine mehrstufig-getrennt ausgelegte Produktion 

 
• Früher waren die Formate durch die Bahn- oder Bogenbreiten von maximal 

463,5 mm eingeschränkt. Wie ist das heute? 
- Wir drucken bis 488, andere mögen mit anderen Maschinen noch ein 

paar Millimeter mehr draufhaben... 
 
• Welches sind heute noch die größten Probleme beim Umschlag? 

- Kaschierung, Verzug 
 
• Früher hieß es: Hoch aufgelöste Graustufenabbildungen und Graphiken lassen 

sich in mit dem Offsetdruck vergleichbarer Qualität nicht darstellen und die 
Registerhaltigkeit sei ein Problem. Wie ist das heute? 

- Wesentlich besser durch aktuelle Neugeräte von Xerox (Nuvera 120) 
und Oce (VarioPrint 2110) 

 
• Früher hieß es, dass Laserdrucke und -kopien nicht archivierbar seien. Die 

Haltbarkeit von Druck und Bindung sei wesentlich geringer als im Offset-
druck. Heute? 

- gleichwertig 
 
• Heute gibt es schon eine große Auswahl an Papiersorten. Sind trotzdem noch 

Verbesserungen möglich / erwünschenswert? 
- Unbedingt ja, Laserdruckpapier unterscheidet sich deutlich von Off-

setdruckpapier. Es gibt noch zu wenig spezielle Laserdruckpapiere für 
den Buchdruck. 

 
• Wie hoch sind die maximal möglichen Seitenzahlen eines digital gedruckten 

Buches heute? 
- Das hängt nur von Ihrer Bindemaschine ab, gut Buchbinder binden 

nahezu alles... 
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Anhang C: Preisangebote von PoD-Anbietern
 
Pro-Business digital & copyservice GmbH

Kundenn ummer Bearbeiter Datum
30193 Meukel / App.-70

meukel@pro-business.com
02.08.04

Ihre Anfra ge Lief erantenn ummer Kundenk ostenstelle
per mail / 15.07.04

Ang ebot 109907 Objekt: Book On Demand: Hunde

Sehr geehrte Damen und Herren,

vielen Dank für Ihre Anfrage. Wir unterbreiten Ihnen gerne unser Angebot für die Fertigung ’Book On Demand: Hunde’
in nachfolgender Ausführung:

Auflage: 30
Format: DIN A5 abzüglich Beschnitt, nicht im Anschnitt
Inhalt: 100 Seite(n) Laserdruck schwarz-weiß, beidseitig auf 90g/m

�
Werkdruck 1,25faches Volumen

1 Seite(n) Umschlagkaschierung
Einband: aussen: Laserdruck vierfarbig auf 280 g/m

�
Karton, weiß - kaschiert-

Verarbeitung: Datenübernahme, Mustererstellung, Umschläge nuten und kaschieren,
Tashcnebuchklebebindung, 3-Seitenbeschnitt, Folienverschweißung, Verlagsservice

Fertigungszeit: ca. 12 Werktage, nach Druckfreigabe
Lieferung: nach Vereinbarung, nicht im Preis enthalten
Vorlagen: je eine druckfertige PDF-Datei für Inhalt und Umschlag

Gesamtpreis: 609,22
�

7% Umsatzsteuer: 42,65
�

Endpreis: 651,87
�

Bei Lieferung von nicht-druckfertigen Vorlagen berechnen wir für Druckvorbereitung (Konvertierungs-, Daten- oder Bild-
bearbeitung) nach Aufwand à 5 min 5,90 � zzgl. MwSt. Vor dem Druck der Gesamtauflage fertigen wir für Sie ein
Musterexemplar zur Druckfreigabe.

Wir bitten um eine Anzahlung in Höhe von 50% des Auftragswertes bei Auftragserteilung, die Restzahlung erbitten wir
mit der Druckfreigabe vor Fertigung der Gesamtauflage.

Das freibleibende Angebot erfolgt ohne Sichtung der Vorlagen. Es gelten die allg. Geschäftsbedingungen. Wir sind
sicher, dass wir Ihnen ein interessantes Angebot unterbreiten konnten und würden gerne diesen Auftrag für Sie fertigen.
Für Rückfragen und Wünsche stehen wir Ihnen gerne jederzeit zur Verfügung.

Mit freundlichen Grüßen

Margitta Meukel
Print-Medien-Beratung

P.S.: Bitte verwenden Sie für die Über tragung von Daten per E-mail die Adresse daten@pr o-business .com!

V2.1



Institut für Buchwissenschaft Angebot Nr.: 4.023
Paul-Gossen-Straße 34 vom : 11.05.2004

91052 Erlangen

 
Sehr geehrte Frau Bauermees,

herzlichen Dank für Ihr Interesse an unseren Digitaldruck Dienstleistungen.
Gerne unterbreiten wir Ihnen nachfolgendes Angebot:

Objekt: Hunde
Format: 14,6 x 20,6 cm Vorlagen: Inhalt druckfertige Daten
Umfang: 152 Seiten Inhalt Umschlag druckfertige Daten

4 Seiten Umschlag Druck: Inhalt 1/1 farbig, Umschlag 4/0 farbig (Skala)

Papier: Inhalt: 90 g Digitaldruck - Papier 1,5 Vol. gw 
Umschlag:      240 g Chromocard

Verarbeitung: Broschur,Hotmelt, lose auf Paletten absetzen  
Lieferung: ab Werk (Auslieferung wird nach Aufwand berechnet)

1. Einmalaufwand für Erstauftrag
Grundpreis für Titelanlage 100,00 €

2. Sonstige Leistungen 
Belegexemplar 18,00 €
  
  

Summe : 118,00 €

3. Buchherstellung
Auflage 30 Expl. 100 Expl. 200 Expl.
Preis per 1 Exemplar 4,36 € 3,76 € 3,50 €
Gesamtpreis (Position 1. - 3.) 248,80 € 494,00 € 818,00 €

4. Zusatzleistungen: Wir empfehlen aus Qualitätsgründen die Expl. zu laminieren und einzuschweißen.
Umschlag mit Laminierung: Glanzl. 18,00 €  Fix + 0,18 € je Expl.

Mattl. 18,00 €  Fix + 0,23 € je Expl.
einzeln einschweißen:  je Expl. 0,13 €
Kartonverpackung: je Karton 1,00 €

Unser Angebot versteht sich freibleibend zu unseren Liefer- und Zahlungsbedingungen. Die Preise verstehen sich netto,
zuzüglich Mehrwertsteuer, auf der Basis der derzeitigen Lohn- und Materialkosten, zahlbar 14 Tage ohne Abzug.

Wir hoffen, daß Ihnen unser Angebot zusagt. Für weitere Informationen stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung,

mit freundlichen Grüßen
Tel: 03647/430513
Fax: 03647/430451
e-mail: heiko.krause@bertelsmann.de
Leonardo: 03647/430688

i.A. Heiko Krause Fritz: 03647/430689
www.bmod.de

Ein Unternehmen der GGP Media GmbH
Geschäftsführer: 
Christian Schantz
Kreisgericht Gera-Stadt HRB 0481

Deutsche Bank AG Pößneck 
Kto-Nr.: 350 499 000 
BLZ: 820 700 00
Ust.-IdNr. DE811148509

Bertelsmann Media on Demand
Karl-Marx-Straße 24 und Postfach 1323  
07381 Pößneck
Telefon (0 36 47) 430-513  
Fax (0 36 47) 430-451
E-Mail: GGP.Poessneck@Bertelsmann.de



Titel des Objekts: Kerstin Bauermees; Hunde
Vorlage PS, PRN oder PDF Dateien
Druck BestPrice
Breite in cm 14,8
Höhe in cm 21
Papier 90 g/qm, Werkdruck, 1,75 Volumen
Umfang 100
Bindung Broschurbindung

Auflage Inhalt 30
1. Nachdruck 0
2. Nachdruck 0
Gesamtliefermenge 30

Vorlage für Umschlag PS, PRN oder PDF-Datei Tel. 09502 -920940
Druck 4/0-farbig Fax. 09502 - 9209420
Farben BestPrice 13.12.2004
Veredelung Cellophanierung - glanz -
Auflage Umschlag 30

Datenvorbereitung & Aushänger & Druckplatten 122,00 €                                                

Preis Inhalt & Bindung je Ex. 1,71 €                                                    

Umschlag 81,81 €                                                  
Veredelung 29,00 €                                                  

Preis (Erstauflage) 284,11 €                                                

1. Nachdruck Umschlag gestellt -  €                                                     

2. Nachdruck Umschlag gestellt -  €                                                     

Preis Gesamt (Netto) 284,11 €                                                

Blockstärke (ohne Umschlag) ca. 8,00 mm
Gewicht pro Stück ca. 170 g
Gewicht gesamt (Erstauflage) ca. 5 KG

Kalkulation erstellt von ; ; 

Dieses Kalkulation wird zum Angebot, wenn Sie es von uns unterschrieben zurückerhalten. Aufgrund von Material- und Qualitäts-
 anforderungen kann es sein,  dass andere Druckverfahren gewählt werden müssen. Dies kann erst nach Eingang einer genauen
Auftragsbeschreibungen festgestellt werden. Sollte diese Software älter als 6 Monate sein, kann es zu erheblichen Preisdifferenzen kommen.

112131
Angebot von Digital PS Druck AG akzeptiert:Birkach, den

Mitarbeiter Digital PS Druck AG

Bitte zurückfaxen an

Angaben zum Buch (ohne Gewähr)

Achtung:  Für das Angebot BestPrice müssen die Vorlagen/Daten für Digital- und 
PS: Mehr Info´s unter: www.DD-AG.de oder per e-mail: info@DD-AG.de

Angaben zum Buch

Angaben zur Auflage

Umschlag / Bezug / Hardcover

Aufteilung vorläufige Kalkulation



Lehmanns Fachbuchhandlung GmbH 
Lehmanns Media – LOB.de (Verlag) 
Hardenbergstraße 5 
10623 Berlin 

   
 
 

 
 
 
 
 
Freibleibendes Angebot 15. Juli 2004 
 
wir danken für Ihre Anfrage und machen Ihnen folgendes freibleibendes Angebot 
 
 
Autor / Titel: Kerstin Bauermees 
Format: A5  148 x 210 mm 
Umfang: 100 Seiten 
  
Vorlagen: Texteil: PDF-Dokument 
  Umschlag: PDF-Dokument 
  
Druck:  Texteil: 1/1 (beidseitig s/w) auf 90g Volumen, 1,75-fach 
  Umschlag: 4/0 (einseitig 4-farbig) auf 260g Gemini 
  
Veredelung: Glanzfolienkaschierung 
Verarbeitung: Klebebindung, Broschur, 4-fach genutet 
Auflage: 30 Exemplare 
 
Preis je Exemplar (Auflage 30 Ex.) : 6,20 €  (ohne MWSt, ohne Fracht) 
 
 
 

das entspricht bei 30 Exemplaren 186,00 € 
+ 7% MWSt 13,02 € 
Buchproduktion Brutto: 199,02 € 
  
Versandkosten ca. 10,00 € 
Verlagspaket S* (inkl. ISBN und Meldung) 75,00 € 
Summe Zusatzkosten: 85,00 € 
+16% MWSt 13,60 € 
Zusatzkosten Brutto: 98,60 € 

    
* nicht zwingend erforderlich 

 
 
 

Buchproduktion Brutto: 186,00 € 
Zusatzkosten Brutto: 98,60 € 
zu erwartender Rechnungsbetrag: 284,60 € 

   
 
Die Preise sind freibleibend. Entgültige Preise können erst genannt werden, wenn eine 
Sichtung der Daten durch die Druckerei erfolgte. 
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	selbstverlegende Autoren, wissenschaftliche Institute
	Datenübertragung
	digitale oder Papiervorlage
	Formate
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