«gb

Ziwich

WEITERBILDUNG

Wir erleben eine »nichtlineare Zu-
kunft«. Und da helfen uns unsere
Erfahrungen, Erfolge, Methoden, Stra-
tegien aus der Vergangenheit oft nicht
mehr weiter. Denn die Bedingungen
fiir aktive Marktentwicklungen én-
dern sich teils rasant. Das erfordert
von Inhabern und Unternehmensver-
antwortlichen, sich selbst und ihre
eigenen Ansichten und Féhigkeiten
immer wieder und weiter zu hinterfra-
gen und anzupassen. Nicht nur die
Mitarbeiter in der Technik, auch das
gesamte Fithrungskader ist perma-
nent gezwungen, sich mit verénderten
Denk-, Entscheidungs- und Hand-

lungsweisen auseinander zu setzen.

Kaderschule «gib»Zirich
Seefeldstrasse 62
Postfach

8034 Ziirich

Telefon 01/380 53 00
Telefax: 01/380 53 01
www.gib.ch

Unternehmerforum Print

Business-Meetings zu den strategischen Fragen der Unternehmensentwicklung

In solchen Phasen der Neuorientie-
rung tut es einfach gut, sich umzu-
schauen und von den veranderten
Sichtweisen anderer zu profitieren
bzw. mit Menschen ausgiebig zu
diskutieren, die die gleichen Aufga-
be zu l6sen haben und eventuell
auch von denen praxisbezogene
Tipps und Anregungen zu bekom-
men.

Das «gib»Zirich bietet in diesem
Jahr vier Anlésse, die speziell fiir
Inhaber, Geschéftsfiihrer, Betriebs-
leiter und Verantwortliche und Ent-
scheider im Kaderpositionen zuge-
schnitten sind.

Jedes Meeting beginnt mit einem
kleinen  Business-Lunch, konzen-
triert auf den Nachmittag Kurzpra-
sentationen, Diskussionen, Erfah-
rungsaustausch und Best-practice-
Beispiele und endet mit einem in-
formellen Nachtessen, bei dem sich
Gelegenheit gibt, noch weitere Ge-
sprache zu fiihren. Die Veranstaltun-
gen werden im Raum Zirich stattfin-
den. Die Themen und Termine:

Dienstag, 14. Marz 2006,

ab 12.00 Uhr

»Das Ende der Stiickpreis-
Hysterie« Marktentwicklung,
Pricing, Kundennutzen-Strategien

Der Workshop fiir alle, die sowohl
aus der Stiickpreisfalle herauskom-
men miissen, um das Unternehmen
progressiv auszurichten als auch an
der Preisgestaltung, Kundenbindung
und Neugewinnung und an der stra-

tegischen Positionierung des Unter-
nehmens beteiligt sind.

Donnerstag, 1. Juni 2006,

ab 12 Uhr
»Fithrungsstrategien und
Geschéaftsprozesse« Personal-
entwicklung, Kunden-Lieferan-
ten-Beziehungen, Service und
Leistungen

Der Workshop fiir die besonderen
Belange der organisatorischen As-
pekte »nach aussen und inneng,
moderne  Unternehmensfiihrung-
und Organisation in véllig verander-
ten Formen der Zusammenarbeit;
Fragen der Verantwortung, der Qua-
litatssicherung und des Corporate
Behavior.

Mittwoch, 13. September 2006,
ab 12 Uhr

»Erfinde Dein Unternehmen
neu. Auf Basis des Internets.«
Anforderungen, Strategien und
Losungen fiir ein zukunftsorien-
tiertes Networking

Der Workshop fiir »junges Denken«
in der Unternehmensfiihrung- und
Organisation; wie man aus der Ver-
netzung konkrete und abgesicherte
Vorteile zieht; Aspekte der EDV/IT
bis hin zu alternative Formen der
Arbeitsorganisation; unter anderem
auch Auswirkungen von JDF.

Mittwoch, 8. November 2006
ab 12 Uhr

»Controlling fiir KMUs« Ziel-
gerichtete Unternehmens- und
Marktentwicklung sowie bank-
und bonitatsgerechte Budge-
tierung

Der Workshop fiir alle Unternehmer,
Unternehmensverantwortliche oder
Strategen, die Strategie und zielge-
richtetes Flihren Uber die bequeme
Art des nur Reagierens auf Zufallig-
keiten stellen. Mithin: die mehr
erreichen wollen und an ihren eige-
nen Erfolg glauben.

Alle Anlasse werden die Aufgaben-
felder aus ganzheitlicher Sicht be-
handeln. Das heift, Marketing ver-
knlpft sich mit Technik, Organisa-
tion wird in Relation zu den Mitar-
beitern und Leistungen gestellt —
und andere Relationen mehr. So
werden die Themen aus der notwen-
digen verkniipften Sicht einer KMU
dargestellt, erdrtert und Losungen
projiziert.

Hauptreferenten und Diskussions|ei-
ter sind Hans-Georg Wenke, Unter-
nehmensberater und Redaktor so-
wie Rudolf Zeinhofer, Wirtschafts-
mediator, Management-Trainer und
Strategieberater.

Kosten:

Einzelworkshop inkl. aller Neben-
kosten netto CH 590.—

Buchung aller vier Meetings en bloc
pauschal netto CHF 1860.—
www.gib.ch
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ANALYSE

Bislang wurde der Begriff Multimedia
trotz seiner Vielfalt in der Namens-
bedeutung sehr eng gedeutet: Die
Kombination von Text, Grafik, Stand-
und Bewegthild sowie Ton in einer
»Computer-Animation«, einer auf
Rechnern lauffihigen Prisentation,
die allenfalls per Beamer in »Cince-
ma-Feeling« iiberhoht wurde. Doch
allmihlich wird klar: Multimedia ist
mehr auf der Silbe »media« gleich
Ubertragungsplattform zu iibersetzen.
Denn die Aufgabe, die »alle Welt«,
sprich jedes Unternchmen und jede
aktive Einzelperson heute haben ist,
auf vielen medialen Ebenen gleichzei-
tig zu kommunizieren und sich zu pré-
sentieren. Auf Gedrucktem ebenso wie
im Internet, als SMS genauso wie auf
einer (D-ROM, im Fernsehformat
parallel zur Business-Priisentation
nach PowerPoint-Manier. Alles paral-
lel, moglichst aus gleicher Quelle mit
identischen Inhalten und vor allem

stets up to date.
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Wie viel Multimedia muss sein?

Uber die notwendige Integration von Office Publishing, Print und »multiple media«

Das schafft vollig neue Anforderun-
gen und setzt eine andere Arbeits-
weise voraus als bisher. Dabei ist
einer der wichtigsten Faktoren, dass
sich die bislang gerne noch aus so
genannten Qualitatsgriinden gezo-
genen Grenzen zwischen »richtigem
Drucken« (das, was die grafische In-
dustrie mit Schwerpunkt Bildrepro-
duktion und Offsetdruck anbietet)
und »Office Printing« immer mehr
verschwimmen.

Konnte man vor wenigen Jahren
durchaus noch eine Grenze erken-
nen zwischen der visuellen Qualitat
von »Gedrucktem« und »Kopierten«
(wozu auch alle Biirodrucker, sei es
Laser oder Tintenstrahl gehorten)
ziehen, so nimmt »Otto Normalle-
ser« diese Unterschiede heute fak-
tisch nicht mehr wahr. Und zwar,
weil es sie nur noch in der esoteri-
schen Selbstbetrachtung einer auf
sich bezogenen grafischen Branche
gibt, nicht mehr im offentlichen
Bewusstsein.

Wer heute im Berufsleben steht und
aktiv am offentlichen Leben teil-
nimmt, hat heute tdglich mindestens
ebenso viel Selbstgedrucktes oder
Kopiertes wie Offsetdrucke in der
Hand, der schaut inzwischen fast
mehr auf Displays von Mobiltelefo-
nen oder PDAs/Organizern sowie
Computerbildschirme als auf Papier-
seiten. Und der hort fast schon mehr,
in Telefonaten, im Radio, im Fernse-
hen, als er liest.

Und immer mehr gerat jeder »nor-
male Brainworker«, also diejenigen,
die beruflich in irgendeiner Art und

Weise Informationen aufbereiten,
ver- und bearbeiten miissen, in eine
fiirchterliche Klemme: sie sind nicht
nur Rezipienten, also Leser, Horer,
Aufnehmende, Empfanger von Bot-
schaften und Informationen. Sie
missen diese auch quasi als Redak-
teur, als Verleger, als »Sender-Inten-
dant« selbst produzieren.

Auf getrenntem Wege klappte dies
noch recht gut. Man ging zur Dru-
ckerei, um etwas drucken zu lassen.
Ins Studio, um Ton oder Film aufzu-
nehmen. Zu einer Agentur, um etwas
gestalten zu lassen, zu neuen Inter-
net-Dienstleistern, um die Home-
page erstellen zu lassen. Und was
»im Biiro« erledigt werden konnte,
machte man — manchmal mehr
schlecht als recht — eben selbst.

Aus Daten, die summa summarum
langst zu einem Chaos gefiihrt
haben, das zu ordnen wohl nie mehr
maoglich ist. Vor allem auch deshalb,
weil es kaum jemanden gibt, der
dieses Multi-Mediale ganzheitlich
(als Dienstleister) betreut, aufberei-
tet, unterstlitzt, standardisiert. Da ist
die Tatsache, dass es doch inzwi-
schen Media Asset Management Lo-
sungen gibt, fast schon wie ein
Hohn:ja, ja, es gibt sie —und wer soll
sie einrichten, pflegen und up to
date halten?

Apple machts moglich

Wenn dies kein Dienstleister tut, wer
sonst? Letzten Endes einmal mehr
jeder selbst. Ein solcher VorstoB
kommt neuerdings — nicht unvermu-

tet, dennoch in dieser Form selten so
interpretiert — von Apple. Denn was
bedeutet es, wenn die neuen Ma-
schinen plétzlich trotz véllig norma-
ler  »Jedermann-kann-sie-kaufen-
Preise« die Leistungsstérke haben,
die dedizierte Workstations noch vor
zehn, 15 Jahren selbst zum Invest-
ment von einer Millionen Franken
nicht im Ansatz bieten konnten?
Ironisch gesprochen heiBt dies,
Apple ist jetzt endlich da angekom-
men, wo es vor 20 Jahren schon be-
hauptet hat, zu sein, ohne dies da-
mals und zwischenzeitlich je wirk-
lich gewesen zu sein. Aber eben
heute doch.

Ad hoc und on Demand

Und es bedeutet: die multimediale
Produktion verlagert sich »in die
Breite der normalen Anwender.
Spezialisten, die aus Agenturen und
Druckereien, geraten zunehmend in
die Gefahr der Isolierung. Weil sie
fir »normales Publishing« viel zu
hohe Anspriiche stellen und, mit Ver-
laub, um Dimensionen zu teuer sind.
Und umstandlich, nervig, weil nie
mit der Qualitdt zufrieden oben-
drein. Das spricht nicht dagegen,
dass diese Leistungen auch in Zu-
kunft bendtigt werden. Aber immer
mehr im Spezialfall, nicht mehr im
allgemeinen.

Das Allfallige wird die ad-hoc- und
On-demand-Multimedia-Produktion
sein. Das ist das Erstellen einer Infor-
mation, Dokumentation, Prasenta-
tion oder Animation, die mal eben



Was kann und was muss die Druck-
und Medienindustrie in Sachen
Multimedia leisten konnen, um
ihrem eigenen Anspruch gerecht
werden zu konnen und ihren
Kunden kiinftig wirkliche Medien-
dienstleistungen bieten zu konnen?
Bisher wird iiblicherweise gerade
einmal ein Achtel, vielleicht auch
noch zwei Achtel, der medialen
Leistungen erbracht. Doch Kunden
erwarten mehr und werden diese
Aufgaben entweder selbst erledigen
oder quereinsteigende Dienstleister

finden, die es tun. Dass dabei die
Qualitat auf der Strecke bleiben
kann, darf dann jedoch nicht
beklagt werden.

Storage Media,
Archiv
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Office
Documents

High-Quality
und High-Volume
Printing

sofort, schnell, einfach und unauf-
wandig gedruckt wird. Sie kann aber
auch per Computer versendet wer-
den, iiber das Handy oder den PDA
zumindest in Teilen zuganglich sein,
und dessen Elemente eignen sich
vielleicht auch noch fiir die Charts
vom Seminar oder Kongress oder fiir
die Pressemitteilung und gelangen
damit in den Druck und den Hoch-
glanzprospekt.

Wer aber ist hierfir Helfer, Dienst-
leister, Berater, Coach, Partner, Ent-
wickler, Unterstiitzer — kurzum, wen
kann man mit dieser Aufgabe be-
trauen, wenn nicht nur sich selbst?

Wer hat die Medienkompetenz?

»Medienkompetenz« ist folglich ge-
fragter denn je. Und das ist ein wei-
tes Feld an zukiinftigen Aufgaben,
denen sich sowohl Werbeagenturen
als auch Druckereien jeglicher Cou-
leur bisher erst in nur wenigen Aus-
nahmefallen genéhert haben.

Denn wo gibt es wirklich die Design-
oder Werbeagentur, die in der Lage
ist, Word- und Excel-Templates zu

verniinftigen Preisen anzubieten,
damit der Kunde diese ad hoc und
ohne Budgetprobleme mal schnell in
Anspruch nehmen kann? Die ohne
Murren PowerPoint-Prasentationen
erstellt, auch mit Arial als Standard-
schrift, und wenn es denn sein muss,
12 Punkt Mittelachse? Wo die Dru-
ckerei, die mal eben innerhalb von
zwei, drei Stunden, ein paar dut-
zend, wenige hundert Handouts lie-
fert (auBer den darauf spezialisier-
ten Copyshops, die diese Aufgabe
bravour6s meistern)?

Wo ist die Branche, die sich selbst
Druck- und Medien-Industrie nennt,
die bei 72 dpi nicht verzweifelt, son-
dern eine Losung zur Hand hat? Wo
sind die Druckereien, die als Service
aus Katalogen interaktive Power-
point-Prasentationen  automatisch
riickverwandeln? Und wo, um es auf
die Spitze zu treiben, ist die Drucke-
rei oder Agentur, die ein Mikrofon
und Musik-Elemente bereithalt, um
ein PDF aufzuwerten und es multi-
medial zu machen? Wo der Dienst-
leister, der mir 100.000 Kataloge,
aber auch 1 Millionen SMS versen-

det, oder der Mailinglisten verwaltet
und an Stelle von Prospekten genau
so gerne e-Mails produziert?

Wie gesagt: es gibt Ausnahmen, po-
sitive Ansatze, etliche junge kreative
Firmen, die dies tun. Aber man muss
sie fast noch suchen wie die Nadel
im Heuhaufen.

Herausforderung Multimedia

Das hangt auch damit zusammen,
dass die Ausbildung, in diesen Tagen
viel umstritten, kaum diesen konse-
quenten Schritt geht und »Multime-
dia« im neu und wohl verstandenen
Sinne anbietet und realisiert. Man
bedenke die Realitat: Welche Berufs-
schule, und da mag man sich alle
Lander Europas fast gleichermaBen
vor Augen fiihren, hatte denn iber-
haupt die personellen Kapazitaten,
dies zu lehren? Wo sind die Fachleu-
te, die eine Bodoni nachts im Schlaf
geweckt von Hand zeichnen kdnnen
und gleich danach an einem 48-
Spur-Mischpult mittels Midi-Sam-
ples Sound-Composing bewerkstel-
ligt? Und dies in einen Word-File
einbindet, der auch auf Tintenstrahl-
druckern noch tiberzeugende Ergeb-
nisse liefert, wahrend der Sound
davon im Internet per iTunes down-
loadfahig ist. Wo ist dieser Lehrer?
Nun, wenn es ihn nicht gibt, mlssen
die Schiler sich selbst unterrichten.
Was bleibt ihnen anders tbrig?

Multimedia ist im neu verstandenen
Sinne die eigentliche Herausforde-
rung an die sich als Dienstleister ver-
stehenden etablierten Unterneh-

WICHTIGE TERMINE

Der nachste Lehrgang

Lehrgang DK71

Beginn des Lehrgangs Druckkauf-
frau/-mann mit eidg. Fachausweis
Samstag, 29. April 2006

Olten

Informationsabende

Dienstag, 7. Marz 2006
19.00 Uhr, Bern
Mittwoch, 5. April 2006
19.00 Uhr, Aarau
Donnerstag, 4. Mai 2006
19.00 Uhr, Ziirich

Anmeldung und Information:
www.gib.ch
+41 44 380 53 00

men, nicht nur die High-Tech-, High-
Volume-, High-Quality-, High-Price-
Segmente beizubehalten, auszubau-
en und zu profilieren. Es ist die Kunst
der Unternehmensfihrung, eine
neue Art des High-Tech-Multi-Me-
dia-On-Demand zu entdecken: die
Alltagsaufgabe von berufsaktiven
Menschen.

Die, ob Banker oder Wissenschaftler,
Vertriebs- oder Marketing-Manager,
Produktionsleiter oder Qualitatsbe-
auftragter, als Chef oder Sachbear-
beiter, im GroB- wie im Kleinbetrieb,
im ganz normalen Berufsalltag eben
Hilfe und Unterstiitzung brauchen.

Freund und Helfer

Jahrhundertelang waren bei Kom-
munikationsaufgaben Druckereien
»Freund und Helfer«, Dienstleister
und Lieferanten. Seit Jahrzehnten
sind es schon die Werbeagenturen.
Seit einigen Jahren die Internet-
Agenturen. Und heute — ja, wo sind
sie wirklich, die Multimedia-Provi-
der fiir das Lowcost-Budget und die
Normalanspriiche?

Hans-Georg Wenke

www.gib.ch
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