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 Der Geschäftsbericht, die 
Kür der jährlich erscheinenden 
Unternehmenspublikationen 
verdeutlicht die Entwicklung am 
eindrücklichsten. Anstatt einer 
gedruckten Version erhalten Ak-
tionäre und Interessierte immer 
öfter einen Link auf die Home-
page der Firma, wo ein PDF zur 
Verfügung steht. Wie Branchen-
vertreter die zukünftige Entwick-
lung einschätzen und wie sie sich
darauf einstellen, zeigt die nach-
folgende Umfrage.

Für Olaf Gijseman, Geschäfts-
führer der Victor Hotz AG, sind 
zukünftig drei Szenarien denk-
bar: «Erstens, dass sich die Bran-
che in Richtung vieler Gesamt-
anbieter entwickeln wird. Diese 
werden jedoch Schwierigkeiten 
haben, Exzellenz in allen Be-
reichen durchzusetzen. Zweitens 
werden Lösungen und Anforde-
rungen zukünftig so individuell, 
dass vor allem Nischenexperten 
entstehen. Und drittens wird es 
die Spezialisten geben, die in 
der Lage sind, quer zu denken 
und sich mit Spezialisten an-
derer Bereiche (z.B. Online) auf 
Augenhöhe auszutauschen – 
ohne selber der Experte zu sein. 
Gijseman ist überzeugt, dass Ex-
perten mit Schnittstellenkom-
petenz am besten dafür geeignet 
sind, die komplexen Kunden-
anforderungen optimal zu er-
füllen.»

Beratungsunternehmen für
Kommunikationseffizienz
«Aus diesem Grund haben wir 
Anfang Jahr alle Dienstleis-
tungen im Bereich Systemlö-
sungen (Redaktionssystem, Web-
2Print, Marketing Resource Ma-
nagement usw.), die bisher unter 
dem Namen Victor Hotz ange-
boten wurden, in einem neuen 
Unternehmen mit dem Namen 
GateB zusammengefasst. GateB 
ist ein eigenständig geführtes 
Unternehmen mit einem Bera-
tungs- und Spezialistenteam von 
bereits 24 Personen. Mit dieser 

Strategie können wir uns noch 
klarer als Beratungsunternehmen 
für Kommunikationseffizienz 
positionieren, während sich Vic-
tor Hotz auf seine Positionierung 
als Qualitätsdruckbetrieb mit 
klarem Fokus auf die Produktion 
und Veredelung von hochwer-
tigen Druckerzeugnissen im Pre-
miumbereich konzentriert.»

GateB habe Multichannel 
noch nie für Geschäftsberichte 
isoliert betrachtet, denn die Kun-
den suchen nicht nach Insellö-
sungen – im Gegenteil: Erstklas-
sige Kommunikation ist die, die 
sich aus strategischen Unterneh-
menszielen ableitet und dann im 
Geschäftsbericht, im Marketing, 
der Unternehmenskommunika-
tion zum Ausdruck kommt und 
genau diejenigen Dialoggruppen 
erreicht, die erreicht werden sol-
len. «Unsere Kernkompetenz ist 
es, unseren Kunden zu hochef-
fizienten Kommunikationspro-

zessen zu verhelfen. Seit diesem 
Jahr sind wir exklusiver Schwei-
zer Vertriebs- und Implementie-
rungspartner von BrandMaker, 
einer voll integrierten Marke-
ting-Resource-Management-Soft-
ware, die in Europa die gröss ten 
Zuwachsraten hat. Damit ver-
schaffen wir Kunden entlang der 

gesamten kommunikativen Wert-
schöpfungskette höchste Effizi-
enz. Und das bei manchen sogar 
weltweit.»

Zielsetzung entscheidet
über das Medium
«Die Frage ist nicht Online oder 
Print, sondern was mit dem Ge-
schäftsbericht ausgedrückt wer-
den soll. So legen die einen mehr 
Wert auf Information, die ande-
ren nutzen das Medium stärker 
für den Imageaufbau», betont  
Gijseman. «Für einen Kunden 
haben wir beispielsweise gera-
de einen Geschäftsbericht reali-
siert, bei dem die Zahlen für die 
Analysten interaktiv im Web zur 
Verfügung gestellt werden. Hier 
stand Aktualität und individu-
elle Zusammenstellung im Vor-
dergrund – etwas, was im Print 
unmöglich wäre. Im Print erzäh-
len wir hingegen vor allem die 
Geschichte und Philosophie des 

Mit Online-Dienstleistungen die
Kernkompetenz sinnvoll ergänzen
UMFRAGE Neben Überkapazitäten sowie ausländischen Anbietern, die mit günstigen Preisen und einem tiefen 
Eurokurs locken, setzt der Druckbranche auch die Online-Kommunikation zu. Immer mehr Unternehmen bieten 
deshalb neben Print- auch Online-Dienstleistungen bei Geschäftsberichten und Publikationen an.

VON SABINE FLACHSMANN

Online-Report von OC Oerlikon, realisiert von GateB.

«GateB ist 
ein eigen-
ständig 
geführtes 

Unternehmen mit 
einem Beratungs- 
und Spezialisten-
team von bereits 
24 Personen.»

Olaf Gijseman, Geschäftsführer GateB
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Unternehmens: emotional, hap-
tisch, visuell.»

Durch die Tablet-Lösung kön-
nen schliesslich ganz neue Dia-
loggruppen erreicht und interak-
tive Zahlengrafiken mit emotio-
nalen Elementen verbunden wer-
den. «’gateB’ sorgt dafür, dass die 
Informationen unserer Kunden, 
egal über welchen Kanal, mit 
grösstmöglicher Effizienz verteilt 
werden. Ob Online, gedruckt 
oder über Tablet-PCs – das lei-
tet sich daraus ab, was und wen 
man erreichen will. Dies ist un-
ser Ansatz, weil wir unsere Kun-
den aus der Marke heraus ver-
stehen und den Blick über den 
Tellerrand nicht nur wagen, son-
dern dieser Teil unseres Unter-
nehmensmodells ist.»

Gesamte Produktionskette
optimieren
«Nach unseren Feststellungen 
wünschen nur noch wenige 
Aktionäre einen gedruckten Ge-
schäftsbericht», sagt Armin Gal-

liker, Geschäftsführer, MDD Ma-
nagement Digital Data AG, die 
u.a. auf die Produktion von Ge-
schäftsberichten sowie Börsen- 
und Kurspublikationen speziali-
siert ist. «Unsere Dienstleistung 
besteht darin, die gesamte Pro-
duktionskette eines Geschäfts-
berichts zu optimieren. Ob am 
Ende ein Printprodukt oder der 
Geschäftsbericht in einer ande-
ren, z.B. elektronischen Form 
zur Verfügung stehen soll, ist 
beim Prozess unwesentlich.»

Mit dem Begriff «on-
line» in Kombinati-
on mit Unternehmens-
publikationen verbinden viele 
Firmen ein PDF, das sich Inte-
ressierte von der Website herun-
terladen können und das mitt-
lerweile alle grossen Firmen an-
bieten. Für Galliker ist ein PDF 
jedoch nichts anderes als digi-
talisiertes Papier, das zwar ge-
genüber der gedruckten Version 
einige Vorteile hat. Leider wer-
den dabei bei weitem nicht alle

zur Verfügung stehenden tech-
nischen Möglichkeiten ausge-
nutzt, bedauert er. Weiter seien 
da ein paar wenige, d.h. ca. 
10 Prozent der 100 grössten in 
der Schweiz kotierten Unter-
nehmen, die einen interaktiven 
Geschäftsbericht anbieten. Aus 
einem Geschäftsbericht eine 
Mikrosite zu gestalten, sei für 
das Lesen am Bildschirm sicher 
attraktiver als das PDF. Doch 
HTML oder Flash – auch wenn 
der Bericht nach allen Regeln der 
Kunst interaktiv gestaltet wird
– sei nur eine Art Zwischen-
schritt. Den tatsächlichen digi-
talen Möglichkeiten werde erst 
dann Rechnung getragen, wenn 
der Geschäftsbericht vollstän-
dig in XBRL zur Verfügung ste-
he. XBRL ermögliche dem Leser, 
insbesondere dem Finanzanaly-
sten oder Investor, Daten belie-
big zu extrahieren und für eige-
ne Zwecke zusammenzustellen, 
ohne dass er diese suchen, ko-
pieren oder abtippen muss.

«Erst diese Funktionalität 
führt den Geschäftsbericht end-
gültig ins digitale Zeitalter», ist 
Galliker überzeugt. «Die Credit 
Suisse wird unser erster Kun-
de sein mit Vollintegration von 
XBRL.» Auch andere grosse 
Unter nehmen suchen nach Lö-
sungen, da insbesondere aus-
ländische Institutionen wie Bör-
senaufsichten die Daten-Einrei-
chung in dieser Form verlangen. 
«XBRL ist mit dem System des 
Strichcodes vergleichbar, und 
wie bei dessen Einführung wird 
auch XBRL ein wenig Zeit brau-
chen, bis sich das System in der 
Praxis etabliert hat. Aber etablie-
ren wird es sich, denn XBRL bie-
tet grosse Vorteile bereits bei der 
Produktion: Wer bereits alle Da-
ten in XBRL erfasst hat, kann zu-
sätzliche Versionen (Papier, PDF, 

HTML) darauf aufbauen und so 
Zeit und Kosten sparen.»

Investitionen in die Zukunft
«Wir haben die Geschäftsbe-
richtsproduktion nie aus dem 
Blickwinkel der Druckmaschine 
gesehen. Unser Denken setzt viel 
früher ein: Wir möchten, dass 
die Entstehung eines Geschäfts-
berichts zum eleganten, schlan-
ken Prozess wird, bei dem am 
Ende alle Beteiligten profitieren. 
Sei es von höherer Geschwin-
digkeit, weniger Fehlerquellen, 

geringerem Korrekturaufwand 
und damit letztendlich gerin-
geren Kosten. «Um diesen Zie-
len noch näher zu kommen, hat 
unser, auf das Erstellen von Ge-
schäftsberichten spezialisierte 
Redaktionssystem, XBRL bereits 
integriert. Damit ist es das erste 
Redaktionssystem weltweit, mit 
dem XBRL und Bürosoftware 
sowie Profilayout-Programme 
komplett integriert wurden. So 
wird XBRL auch für jene Un-
ternehmen attraktiv, die im Ver-
kehr mit Behörden vorderhand 
noch keine XBRL-Daten ablie-
fern müssen.»

Für Roland Schnyder, Ge-
schäftsführer des GfK-Print Cen-
ters, ist die Frage, welche Dienst-
leistungen und Produkte das Un-
ternehmen in fünf oder zehn Jah-
ren anbieten werde, nicht ein-
fach zu beantworten. «Unsere 
Printproduktion entwickelt sich 
ständig weiter und die Volumen 
wachsen jährlich.» Ein innova-
tives Druckunternehmen könne 
sich jedoch nicht nur an einem 
Kanal ausrichten. So werde On-
line durch Print und Print durch 
Online sinnvoll ergänzt.

Für Schnyder ist klar, dass 
Print- und Online-Kommunika-
tion die grösste Wirkung in der 
Kombination erzielen. «Natür-
lich gibt es Produkte, die sich 
nur für eine Online-Kommuni-

Die Credit Suisse ist der erste Kunde der MDD Management Digital Data AG 
mit Vollintegration von XBRL.

«Erst die-
se Funk-
tionalität 
führt den 

Geschäftsbericht 
endgültig ins digi-
tale Zeitalter.»

Armin Galliker, Geschäftsführer 

MDD Management Digital Data AG

«In welche 
Richtung 
sich die 
Druck-

branche künftig 
entwickeln wird, 
lässt sich nicht 
pauschal beant-
worten.»

Bernhard Kobel, Leiter Kundenprojekte, 

Stämpfli Publikationen AG
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kation oder nur als Printprodukt  
eignen», sagt er. «Auf den Be-
reich der Geschäftsberichte be-
zogen ist es eine Frage der Kul-
tur, für welche Art der Publika-
tion sich ein Unternehmen ent-
scheidet. Das GfK-PrintCenter 
baut seine Dienstleistungen ste-
tig aus. Wir versuchen, bei den 
verschiedenen Angeboten mög-
lichst Vorreiter zu sein und die 
neuen Medien in Kombination 
zu nutzen.» Crossmediale Lö-
sungen werden in Zukunft zu-
nehmend an Bedeutung gewin-
nen, ist Schnyder überzeugt. 
«Trotz der zunehmenden Kom-
plexität innerhalb der Medien-
landschaft sollte das Kernge-
schäft, das heisst der Printbe-
reich, jedoch nicht an Bedeu-
tung verlieren.» Notwendig sei, 
dass ein Druckunternehmen in-
nerhalb ihrer Bereiche die Stra-
tegie festlegt, auf die es sich zu-
künftig konzentrieren und mit 
denen es sich profilieren will.

Keine einseitige Konzentra-
tion auf den Printbereich
«Jeder Kanal, jedes Medium, 
jede Kommunikationsform hat 
spezifische Stärken und Schwä-
chen sowie sein Zielpublikum», 
sagt Bernhard Kobel, Leiter Kun-
denprojekte/Produktmanage-
ment von der Stämpfli Publika-
tionen AG in Bern. «Das bedeu-
tet für mich, dass jeder unserer 
Kunden seinen eigenen, für ihn 
passenden Mix finden muss. 
Das optimale Zusammenspiel 
der verschiedenen Kanäle wird 
dabei erfolgsentscheidend sein, 

d.h. es geht nicht nur um die 
Frage des Multi-, sondern des 
Cross-Channel-Publishing.»

Bei Stämpfli Publikationen 
sei bereits seit längerem klar, 
dass eine einseitige Konzentra-
tion auf gedruckte Publikati-

onen zu kurz greife. «Wir bie-
ten deshalb umfassende Dienst-
leistungen im Bereich der Pro-
zessunterstützung bei der Pfle-
ge der Inhalte von Publikationen 
und der Aufbereitung in ver-
schiedenen Publikationskanäle 
an», erläutert Kobel die Strate-
gie. «Dafür stellen wir unseren 
Kunden die entsprechende IT-
Lösung wie z.B. Redaktions-
systeme, Translation-Manage-
ment-System, Media-Asset-Ma-
nagement-System zur Verfügung 
und ergänzen diese mit weiteren 
wichtigen Dienstleitungen wie
Inhalts- oder Gestaltungskon-
zepte, umfassende Sprachdienst-
leistungen (Lektorat, Korrek to -
rat, Übersetzung) sowie der Um-
setzung bis zum fertigen Print-
produkt bzw. der elektronischen 
Lösung.»

Das Unternehmen habe die 
Erfahrung gemacht, dass vor 
allem mittelständische Fir-
men und Verbände Generalisten 
suchen, die möglichst viele 
Leistungen aus einer Hand bie-
ten können. Anders sei die Situ-

ation bei Grossunternehmen, die 
sich tendenziell Spezialisten für 
einzelne Dienstleistungen aus-
suchen und bereit sind, die zum 
Teil hohen Kosten für die Koor-
dination zu übernehmen.

Schrittweiser Ausbau des 
Leistungsangebots
«In welche Richtung sich die 
Druckbranche zukünftig entwi-
ckeln wird, lässt sich nicht pau-
schal beantworten, da sich jedes 
Unternehmen eigentlich schon 
vor Jahren für eine von drei mög-
lichen Strategien entscheiden 
musste», so Kobel. Konzentrati-
on auf die reine Produktion und 
damit austauschbar: Ausbau des 
Leistungsangebots entlang der 
Wertschöpfungskette wie z.B. 
Richtung Konzeption/Gestal-
tung bzw. umfassende Logistik-
leistungen oder Entwicklung in 
Richtung umfassender Anbieter 
von gedruckten und elektro-
nischen Kommunikationsdienst-
leistungen.

Die erste Strategie sei wegen 
des Preiskampfes die wirtschaft-
lich härteste, die beiden letztge-
nannten eine Herausforderung, 
da neue Leistungen angeboten 
werden, die bisher nicht vertre-
ten waren und dafür Zeit für die 
entsprechenden Lernprozesse 
benötigt werde. «Wir haben uns 
schon vor Jahren klar für die 
dritte Strategie entschieden und 
bauen deshalb unser Leistungs-
angebot schrittweise aus. So un-
terstützen wir seit über zehn Jah-
ren die Publikationsprozesse un-
serer Kunden z.B. mit Publikati-
onssystemen und wir sind auch 
schon lange ein Fullservice-In-
ternet-Dienstleister. In der Wert-
schöpfungskette sind wir bei un-
seren Kunden immer früher an-
zutreffen, z.B. wenn wir mit un-
seren Mitarbeitenden der Abtei-
lung Corporate Publishing die 
Kunden bei der Konzeption und 
Gestaltung von Geschäftsberich-
ten unterstützen.»  �

Die Stämpfli 
Publikationen AG 
hat den aktuellen 
Geschäftsbe-
richt nicht nur 
gedruckt und als 
PDF online ge-
stellt, sondern 
auch zur App für 
den iPad aufbe-
reitet.

«Natürlich 
gibt es Pro-
dukte, die 
sich nur 

für eine Online-
Kommunikation 
oder nur als Print-
produkt eignen.»

Roland Schnyder, Geschäftsführer, 

GfK-PrintCenter Stämpfli Publikationen AG


	Marketing_Kommunikation_8-2011(1).pdf
	Marketing_Kommunikation_8-2011(2).pdf
	Marketing_Kommunikation_8-2011(3).pdf

