
Werbung soll ausdrucksstark und 
kreativ sein und sich durch emotio-
nale Reize beim Adressaten einprä-

gen. Aber es geht auch um Geschwindigkeit. 
Denn im harten Wettbewerb soll die Zeit, bis 
die Entscheidung für eine Werbemaßnahme 
fällt und diese den Kunden erreicht, mög-
lichst kurz sein. Und die Werbung soll zielge-
richtet die richtigen Interessenten anspre-
chen, um Streuverluste zu vermeiden. Dies 
alles erfordert eine hohe Flexibilität, gerade 
wenn Unternehmen ihr Marketing zentral 
führen, jedoch einzelne Unternehmen inner-
halb einer Gruppe, Filialen oder Außen-
dienstmitarbeiter die Kampagnen dezentral 
umsetzen. Das ist beispielsweise bei Banken, 
Versicherungen, Franchise-Systemen sowie 
bei Unternehmen mit Niederlassungen im 
Ausland der Fall.

Während sich die Marketing-Abteilung bei 
der Organisation dieser Prozesse Entlastung 
wünscht, suchen Controlling und Einkauf 
nach Möglichkeiten, die Ausgaben zu redu-
zieren. Wie erreicht man all diese hoch ge-
steckten Ziele, die sich sogar teilweise gegen-
seitig auszuschließen scheinen? 

Seit Ende der 90er Jahre setzen sich Verfah-
ren zur Online-Erzeugung von Druckvorla-
gen durch. Seit 2004 hat sich die Zahl dieser 
„Web-to-Print“-Projekte bei den darauf spe-
zialisierten Dienstleistern verdoppelt. Dieser 
rasante Anstieg ist vor allem dadurch zu er-
klären, dass diese Systeme die Dauer der Me-
dienerstellung deutlich beschleunigen, das 

Marketing entlasten und gleichzeitig Kosten 
senken.

Das Grundprinzip von Web-to-Print ist 
simpel: Es beruht darauf, dass die online ver-
fügbaren Druckvorlagen mehrfach verwen-
det werden können. Die bereitgestellten 
Mustervorlagen können über das Internet in-
dividualisiert und vielfältig eingesetzt wer-
den.

Anschaulich wird dies am Beispiel eines 
Franchise-Unternehmens. Während der 
Franchise-Geber für übergeordnete Marke-
ting-Aktivitäten zuständig ist, sind die Fran-
chise-Nehmer für ihre eigenen Werbemaß-
nahmen vor Ort in der Regel selbst verant-
wortlich. Plant ein einzelner Filialbetreiber 
des Franchise-Netzwerkes beispielsweise eine 
Flyer-Aktion, müsste er eine Werbeagentur 
mit der Gestaltung beauftragen und sich zu-
sätzlich um einen Druckdienstleister bemü-
hen. In der Regel ist dies mit hohem Abstim-
mungsaufwand und Kosten verbunden. Er-
fahrungsgemäß werden bei diesem Verfahren 
oft die Richtlinien der Marke (Corporate De-
sign), die der Franchise-Geber vorgibt, nicht 
korrekt eingehalten. Dies schwächt letztlich 
die Marke.

Wesentlich effi zienter und auch kosten-
günstiger ist in diesem Falle die Abwicklung 
über ein „Web-to-Print“-System. Mit diesem 
automatisierten Prozess lässt sich auch si-
cherstellen, dass die Design-Vorgaben einge-
halten werden, denn die Filialen greifen stets 
auf die angebotenen Vorlagen zurück. Um 

beim Beispiel mit dem Flyer zu bleiben: Der 
Franchise-Geber, für den ein Dienstleister ei-
nen „Web-to-Print“-Workfl ow eingerichtet 
hat, stellt eine Mustervorlage für einen Flyer 
in das System ein. Über einen Internet-Zu-
gang können dann berechtigte Nutzer – also 
beispielsweise die Betreiber von Filialen – da-
rauf zugreifen. Standardisierte Gestaltungs-
elemente können in der Vorlage fi xiert sein 
und gewährleisten somit die Einhaltung des 
Corporate Design. Über verschiedene Einga-
bemasken wird der Flyer individuell beschrif-
tet und gestaltet. So können die Filialen be-
sondere Angebote, neue Preisauszeichnun-
gen oder auch Adressdaten und Anfahrts-
skizzen eindrucken lassen.

Nach dieser individuellen Gestaltung kön-
nen verschiedene Freigabeprozesse einge-
richtet werden. Möglich ist zum Beispiel, dass 
der Kostenstelleninhaber die Freigabe ertei-
len kann oder dass zunächst auch das zentra-
le Marketing sein Okay geben muss. Im An-
schluss gibt man eine Aufl age an und das 
Web-to-Print-System erstellt eine Druckvor-
lage, die automatisiert an eine Druckerei 
übergeben wird.

Kreativität nicht eingeschränkt

Diese Technik ist für verschiedene Werbema-
terialien wie Geschäftsdrucksachen, Anzei-
gen, Plakate oder Mailing-Kampagnen geeig-
net. Dabei leidet die Kreativität der gestalte-
ten Vorlagen keineswegs. Man schränkt die 
Anwendung lediglich dahingehend ein, dass 
ein einheitliches Corporate Design sicherge-
stellt wird.

Nahezu für jedes Unternehmen, unabhän-
gig von der Branche, ist der Einsatz von 
„Web-to-Print“ und die damit einhergehen-
de Standardisierung von Prozessen, übrigens 
auch der kaufmännischen, sinnvoll. Man 
sollte einen qualifi zierten Mediendienstleis-
ter wählen, der maßgeschneiderte Lösungen 
entwickeln und damit auch die Abläufe im 
Unternehmen deutlich verbessern kann. Es 
sollte zudem darauf geachtet werden, dass 
der Dienstleister auch alle nachgelagerten 
Prozesse (insbesondere Druck, eventuell 
auch Digitaldruck) aus einer Hand anbietet. 
Dann wird ein höchstmöglicher Wirkungs-
grad erreicht.  ■

Bernd Gramß ist Berater und Vertriebs-
spezialist bei der media2print GmbH, 
Nürnberg (bernd.gramss@media2print.de)

WEB-TO-PRINT

Per Mausklick zur Werbung
Druckvorlagen online vorhalten und fl exibel für verschiedene 
Marketing-Projekte einsetzen: Das spart Kosten und bringt die Werbung 
schneller zum Verbraucher. Von Bernd Gramß
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