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I. Einfiihrung

1. Vorwort

Im Sommer 2003 fand sich mit den Kommilito-
nen Guido Wienzek, Stephan Jork und mir aus dem
Studiengang Druck- und Medientechnik eine kleine
Gruppe zusammen, welche sich mit der 6ffentli-
chen Darstellung und der AuBenwirkung des eige-
nen Studienganges an der Technischen Fachhoch-
schule Berlin (TFH) beschaftigte. Unter dem Ein-
druck der Studiengang sei noch weit gehend un-
bekannt, seine Kapazitaten und Potentiale ebenso
nur unzureichend ausgeschopft, erarbeiteten wir
ein so genanntes Thesenpapier. Dieses stellten wir
nach mehr als zweimonatiger Arbeit als Arbeits-
gruppe ,,moderne TFH“* zun4chst den Studieren-
den unseres Studienganges und anschlieBend den
Verantwortungstrdagerlnnen bestehend aus Dekan
und Professorinnen des Studienganges sowie be-
teiligter Fachbereiche vor. Eine der Kernaussagen
des Papiers war die Forderung nach einer Profes-
sionalisierung der Presse- und Offentlichkeitsar-
beit des Studienganges aber auch der Technischen
Fachhochschule Berlin im Ganzen, da sich nach un-
serer Ansicht ein einzelner Studiengang nicht aut-
ark von der Fachhochschule prasentieren kann und
sollte. Hier stellten wir Defizite in der Form der du-
Beren Darstellung als auch im Umfang der Kommu-
nikation fest. Von der technisch-organisatorischen
Seite aus betrachtet, sind die notwendigen Infra-
strukturen vorhanden, um eine erfolgreiche Offent-
lichkeitsarbeit fiir die Fachhochschule und deren
Studiengédnge zu betreiben, allerdings wurde diese
bis dahin sehr uneinheitlich und unregelmaBig ge-
nutzt. Ferner fehlte ein nach unserer Ansicht ganz-
heitlicher Rahmen, der die Art und Form der 6f-
fentlichen Darstellung der TFH Berlin erfasst. Dar-
aus leitete sich fiir uns die Forderung nach einem
Corporate Design — im Folgenden hdufiger auch CD
genannt - fiir die Fachhochschule ab. Auch wenn
die Grundbausteine eines CD zu diesem Zeitpunkt
bereits in Form eines Logos (Abbildung 1), der
Hausfarbe HKS 51 und der Hausschrift Futura vor-
handen sind, bedarf es bei der Entwicklung eines
Corporate Design wesentlich weit reichenderer Vor-

gaben und der Niederlegung der Gestaltungsrichtli-

nien in einem Styleguide (Designdokumentation).

' http://modTFH.herbstfarben.de (Stand: 12.05.2004)

vgl. Wienzek (2004)

3 vgl. Jork (2004)
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Da das Thesenpapier in vielen Punkten auf Zu-
stimmung stief}, beschlossen wir, Teile daraus auch
tatsdchlich bis zur Umsetzungsreife weiter zu ent-
wickeln. So haben sich basierend auf diesen An-
sdtzen drei Diplomarbeiten herauskristallisiert, die
sich mit dem Themenkomplex Corporate Design
der Technischen Fachhochschule Berlin befassen.

Jedes dieser drei The-
men ist in eigenstandi-

gen Arbeiten verfasst,
jedoch in enger Zusam-
menarbeit der Arbeits-
gruppe, sodass sich am
Ende alle drei Arbeiten
zu einem Gesamtwerk

fligen, dass Grundlage TECHNISCHE
fur die Einflihrung eines FACHHOCHSCHULE
neuen Corporate Design

der Technischen Fach- BERLIN
hochschule Berlin sein  Abbildung 1:  aktuelles Logo

kann der TFH Berlin

Die thematische Aufteilung der Diplomarbeiten
haben wir dabei wir wie folgt vorgenommen:

- Kreation und Entwicklung eines Corporate Design
fiir die sich international ausrichtende Technische
Fachhochschule Berlin (TFH Berlin) durch Guido
Wienzek?,

- Wirtschaftliche und produktionstechnische Umset-
zung eines verdnderten Unternehmensauftritts am
Beispiel der Technischen Fachhochschule Berlin
(TFH Berlin), verfasst von Stephan Jorl.

- Technische, crossmediale Realisierbarkeit einer
Corporate Design (CD) - Richtlinie am Beispiel der
Technischen Fachhochschule Berlin (TFH Berlin).

Das letzte dieser drei Themen wird von mir in
dieser Arbeit behandelt. Einen thematischen Ein-
stieg in die Materie gibt der folgende Abschnitt.



Das Thema Corporate Identity (Cl) (wortlich:
kdrperschaftliche Identitat) bzw. Corporate Design
(CD) ist heute in aller Munde. Die Auswabhl an Li-
teratur ist inzwischen recht umfangreich geraten,
dennoch ist das Verstdandnis der Begriffe sehr un-
terschiedlich ausgepragt. Vielerorts wird heute
noch unter dem Begriff Corporate Design in ers-
ter Linie lediglich ein Logo, eine Hausfarbe und
-schrift verstanden, welche anschlieend in der ex-
ternen Kommunikation des Unternehmens verwen-
det werden sollen, und als CD bezeichnet werden.

Um den Umgang mit dem Thema Corporate De-
sign im Zusammenhang mit dieser Arbeit zu er-
leichtern, mochte ich zundchst kurz auf die Grund-
begriffe und deren Interpretationsversuche ein-
gehen. Vorab sei darauf verwiesen, dass sich der
Kommilitone Guido Wienzek in seiner Diplomar-
beit", diesem Thema ausfiihrlich widmet. Dazu
mochte ich ebenso anmerken, dass es bislang
keine einheitliche allgemeingiiltige Definition zu
den Begriffen gibt und wahrscheinlich in nachster
Zeit auch nicht geben wird. Als so genannte ,,wei-
che® Begriffe entziehen sich Formulierungen wie
Corporate Identity, Corporate Behavior, Corporate
Communication und Corporate Design einer kla-
ren, nachweisbaren Definition. Jedes Unternehmen
(enfindet in diesem Kontext eigene Ausformungen
und Vorstellungen. Allen Ansdtzen gemein ist
der Versuch, ein Unternehmen als eine auf Mark-
ten agierende Personlichkeit zu begreifen, der wie
jeder realen Person Charaktereigenschaften zu-
oder abgesprochen werden. Dieses ,Image“ einer
Unternehmenspersonlichkeit gilt es demnach mit
einer gezielten Unternehmens- und Management-
politik zu beeinflussen. Dabei wird dem Selbstbild
eines Unternehmens, also der Art, wie es gesehen
werden méchte, das Bild der tatsachlichen Wahr-
nehmung (Fremdbild), wie es wirklich gesehen
wird, gegeniibergestellt. Die Politik der Entwick-
lung einer Corporate Identity verfolgt daher das
Ziel, das Fremdbild dem Selbstbild anzundhern,
wenn nicht gar alle Unterschiede aufzuheben.

 ebd.

Abbildung aus Linneweh, Klaus; in Daldrop (1997), S.14
vgl. Linneweh, Klaus in: Daldrop (1997), S. 14ff.

vgl. Leu, Olaf (1992), S.12 ff.

Abbildung aus Leu, Olaf (1992), S.13
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Abbildung 2:  Zusammenhang der einzelnen Komponenten der

Corporate Identity

Wird Cl als Managementinstrument verstanden,
bedient man sich hier verschiedener Werkzeuge,
zu denen u.a. die Entwicklung eines Corporate De-
signs zahlt. Eine Ubersicht der Werkzeuge zeigt
Abbildung 2°, hieraus wird auch deutlich, dass
es nicht ausreicht, sich lediglich eines dieser Ele-
mente anzunehmen, sondern dass vielmehr die
konsequente Durchsetzung in allen Bereichen zu
einem stimmigen Gesamtbild fiihrt. Die Ausformu-
lierung dieser Werkzeuge findet in der Literatur un-
terschiedlich weite Auspragung. Wahrend sich ei-
nige Autoren auf die Begriffe Corporate Identity als
Ganzes mit Corporate Communications, Corporate
Behavior und Corporate Design als Komponenten
reduzierens, gehen andere mit Ausformulierungen
wie ,,Corporate Profile“, ,,Corporate Persona-
lity“, etc. wesentlich detaillierter vor” (vgl. Abbil-
dung 38). Bei ndherer Betrachtung lassen sich je-
doch viele dieser Bestandteile als Teilmengen eini-
ger Oberbegriffe zusammenfassen. Fiir die Arbeit
wahle ich daher die folgenden Definitionen und
Betrachtungsweisen.

Corporate Identity

Corporate Image



Beschreibt einen ganzheitlichen Ansatz fiir
eine ,,strategisch geplante und operativ einge-
setzte Selbstdarstellung und Verhaltensweise ei-
nes Unternehmens nach innen und aufen, auf
der Basis einer festgelegten Unternehmensphilo-
sophie, einer langfristigen Unternehmenszielset-
zung und eines definierten (Soll)-Images, mit dem
Willen, alle Handlungsinstrumente des Unterneh-
mens nach innen und aufen zur Darstellung zu
bringen.“®

Die Corporate Identity
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Unternehmen

Corporate
Identity

formt sich aus den Elemen-
ten Unternehmensverhalten

Corporate
Profile

Corporate
Personality

Corporate
Philosophy

Corporate
Culture

Corporate
Attitude

Corporate
Citizenship

Corporate
Image

Corporate
Reputation

(Corporate Behavior), dem

Erscheinungsbild (Corporate

Design) und der Unternehmenskommunikation
(Corporate Communication), iiber welche die Un-
ternehmenspersonlichkeit mit der Umwelt intera-
giert (Abbildung 4).

Der Terminus Corporate Behavior beschreibt
das Verhalten, mit dem das Unternehmen in sei-
ner strategisch geplanten und operativ einge-
setzten Selbstdarstellung gegeniiber seinen Kun-
den, Konkurrenten, Partnern und der gesamten
Umwelt auftritt. Nach seinen

Corporate
Communication

Corporate
Design

Verhaltensweisen wird das
Unternehmen von Aufenste-
henden beurteilt. Das Ver-

Meinungs-
bildner

Offentliche
Meinung

Geschifts-

welt Arbeitswelt|

Politiker Finanzwelt

halten ist daher maBgeblich

fiir den Aufbau eines Vertrauensverhdltnisses des
Kunden in Dienstleistungen oder Produkte des Un-
ternehmens. Es beschreibt letztlich auch, ob sich
die Mitarbeiter tatsachlich mit ihrem Unterneh-
men identifizieren und dies in ihrem Umgang mit
der Umwelt in ihren Verhaltensgewohnheiten auch
zum Ausdruck bringen. Dieser Teil der Corporate
Identity bildet vor allem fiir mitarbeiterstarke und
dezentrale Unternehmensstrukturen die wichtigste
aber auch zugleich am schwierigsten zu realisie-
rende Komponente.

Im Erscheinungsbild (Corporate Design) eines
Unternehmens spiegelt sich das Selbstverstandnis
graphisch und gestalterisch wider. Corporate De-
sign erfasst alle Bereiche der Kommunikation mit

einer durchgangigen Gestaltungslinie und erstreckt

zitiert nach Birkigt/Stadler (1994) in Daldrop (1997), S.14

Abbildung 3:  Differenzierte Betrachtung der Cl-Komponenten
sich dabei angefangen von der taglichen Kommu-
nikation im Geschéafts- und Briefverkehr bis hin
zur Reprasentation in Firmengebduden und Fuhr-
park. Mit einem Corporate Design als ,optischem
Konzentrat’'® préasentiert sich ein Unternehmen als
Ganzes und bringt darin pragnant sein Unterneh-
mensverstandnis zum Ausdruck. Dabei wird die
Einheitlichkeit hdufig mit Gleichheit verwechselt
und deshalb kritisiert. Ziel eines CD ist es nicht, al-
les gleich zu machen oder einzufdarben. Ein gutes
CD erzeugt vielmehr einen ,,optischen Faden®, der
sich durch die Kommunikation eines Unternehmens
zieht. Auf diese Weise wird eine Zuordnung einzel-
ner Publikationen zum Unternehmen moglich, die
Vielfdltigkeit bleibt dabei aber erhalten.

° Linneweh, Klaus in: Daldrop (1997), S. 18f., zitiert nach Schmitt-Siegel, 1990, S.61
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Abbildung 4:  Wirkung der Unternehmenspersonlichkeit durch die

Komponenten der Corporate Identity

Mit der strategischen Unternehmenskommuni-
kation (Corporate Communication) wird versucht,
die Art und Weise zu steuern, wie ein Unterneh-
men seine ,,handlungsbegleitenden Werte und Nor-
men“™, seine Ziele und Kompetenzen kommuni-
ziert. Als Kommunikationsziele werden dabei die
Erreichung von Unverwechselbarkeit und Einpra-
gung beim Rezipienten gesehen. Dabei beschreibt
die Corporate Communication unternehmensspezi-
fische Ausdrucks- und Aussageformen, die letzt-
lich gewédhrleisten, dass das Unternehmen aus
dem Uberangebot an Informations- und Kommuni-

kationsangeboten herausragt. Neben externen Ziel-

gruppen wie Multiplikatoren in Medien, Wirtschaft,
sowie der Offentlichkeit, zielt Corporate Communi-
cation auch nach innen und umfasst damit auch

die unternehmensinterne Kommunikation. Letztere

hat damit auch wesentlichen Einfluss auf die unter-

nehmensspezifischen Verhaltensweisen (Corporate
Behavior) und die Identifikation des Einzelnen mit
dem Unternehmen. Im Rahmen dieser Arbeit wird
dieser Begriff synonym fiir die Gesamtheit der Un-
ternehmenskommunikation verwendet.

" Linneweh, Klaus in: Daldrop (1997), S. 20f.

12

vgl. DaimlerChrysler (siehe Kapitel I11.3.1)
13
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Alle genannten Bestandteile der Cl stehen in
stetiger Wechselwirkung miteinander und bilden
in ihrer Summe ein Abbild der Unternehmenskul-
tur. Damit wird auch deutlich, dass eine Unterneh-
mensidentitat nicht als eine statische Grofie in ei-
nem Unternehmen angesehen werden kann. Sie
ist einem stetigen Wandel unterworfen und entwi-
ckelt sich mit dem Unternehmen weiter. Es ist auch
ersichtlich, dass sich die einzelnen Komponenten
nicht voneinander trennen lassen. Ein gepflegtes
Corporate Design wird ohne die Beachtung der an-
deren Punkte lediglich eine Maske darstellen, die
ohne den Riickhalt in der Unternehmenskommuni-
kation und dem tatsachlichen Unternehmensver-
halten ein Zerrbild des Unternehmens in der Wahr-
nehmung durch AuBenstehende erzeugt und da-
mit eine erfolgreiche Unternehmenspolitik letztlich
konterkariert.

Wahrend sich die grofien Firmen und Konzerne
auf die professionelle und fachkompetente Unter-
stlitzung durch hauseigene oder externe Agentu-
ren stiitzen und dadurch ihre konzernweite Kom-
munikationsstruktur erfasst und gestaltet haben®?,
ist bei Unternehmen mittlerer GrofRe oder Institu-
tionen des offentlichen Rechts ein Erscheinungs-
bild meist historisch gewachsen, also im Verlaufe
der Zeit sukzessive erweitert und {iberarbeitet wor-
den. Die Folge sind unterschiedliche Auspragun-
gen des Unternehmensauftrittes in seinen Teilbe-
reichen. Bei der Uberarbeitung des Designs ent-
stehen je nach GroBe und Organisationsgrad einer
Unternehmung Verwerfungen, da Anderungen in ei-
nigen Bereichen schneller, in anderen mitunter gar
nicht umgesetzt werden. In der Folge entsteht ein
Erscheinungsbild, dass mehr durch seine Varian-
tenvielfalt als durch ein einheitliches und schliissi-
ges Konzept auffallt. Bei kleineren Betrieben, de-
ren Kommunikationsstruktur tiberschaubar, der
wirtschaftliche oder gesellschaftliche Einfluss eher
regional oder lokal geprégt ist, greifen die Grund-
sdtze der hier skizzierten Unternehmenspolitik hin-
gegen nicht. So ist es bspw. unsinnig, nach einer
Cl fiir eine KfZ-Werkstatt zu fragen. In diesem Um-
feld verlauft die Kommunikation weniger auf for-
mellen als auf informellen und individuellen Wegen
(Mundpropaganda) und fuft auf personlichen, di-

rekten Vertrauensverhiltnissen™.

Bei GroBunternehmen stellt sich der Kontakt zu Kunden selten direkt {iber Personen dar. Dies ware auch gar nicht

realisierbar, da der Kundenstamm gro und raumlich nicht begrenzt ist. Kommunikation findet in diesen Bereichen
zundchst indirekt statt. Dies kann iiber klassische Kommunikationsmittel (Broschuren, Anzeigen, Callcenter,
Fernsehen, etc.) bzw. iiber moderne elektronische Medien (Email, Internet, Multimedia) erfolgen. Vertrauensbildung in
Produkte des Unternehmens findet also mafigeblich tber Kommunikationsmittel statt. Entzieht sich ein Unternehmen
durch den Umfang seines Leistungsspektrums einer direkten Bewertung durch den Kunden, kommt seinem Image die
bedeutendste Funktion fiir den Vertrauensbildungsprozess zu.



Jenseits rein wirtschaftlich organisierter Struk-
turen bspw. im Bereich der 6ffentlichen Einrichtun-

gen, wurden inzwischen die Vorteile eines einheitli-

chen Erscheinungsbildes erkannt und so existieren
neben Bestrebungen an Universitaten und Fach-
hochschulen™ auch Entwicklungen von Corporate
Design fiir Stadte™ oder gar Regierungen16. Fur
Universitdten und Fachhochschulen ergibt sich die
Notwendigkeit einer Professionalisierung der Au-
Bendarstellung spatestens mit der Einfiihrung von
international anerkannten und vergleichbaren Stu-
diengdngen (Bachelor, Master) und einem auch
national verstarkten Konkurrenzdruck im Wettbe-
werb um Férder- und Drittmittel". Zwar kann ein
Corporate Design und eine damit verbundene pro-
fessionelle Offentlichkeitsarbeit nicht iiber die tat-

sdchliche Qualitat einer Universitat oder Fachhoch-

schule hinwegtduschen und genauso wenig lassen
sich hiermit strukturelle oder organisatorische Pro-
bleme l6sen, es kann aber mafigeblich die Wahr-
nehmung der Institution in der externen als auch
in der internen Offentlichkeit positiv beeinflussen
und letztlich zu einer verstarkten Identifikation

der Mitarbeiter und ,,Kunden“ mit dem ,,Unterneh-
“1

men«® beitragen. Die Universitdaten und Fachhoch-

schulen sahen lange Zeit die Offentlichkeitsarbeit
nicht als ihr Hauptproblem an. Thomas Nietiedt
schreibt 199619, dass sich die Hochschulen bei der
Prasentation ihrer Leistungen in der Vergangen-
heit vorwiegend auf die Kommunikation ihrer Leis-
tungsergebnisse (Forschung, Projekte) konzentrier-
ten und dariiber hinaus versdumt haben, tiber Er-
folge ihrer weiteren Tatigkeiten zu berichten. Das

14

duesseldorf.de/index.html Stand: 12.05.04)
15

12.05.04)
16

17
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hat — inzwischen acht Jahre spater — den Fokus des
offentlichen Interesses auf die Leistungsfahigkeit
von Hochschulen reduziert und driickt sich ver-
mehrt in der Diskussion tiber Studiendauer und Ef-
fizienz bzw. Relevanz von Forschungs- und Lehrbe-
trieb aus. Dies schldagt sich u.a. auch in den zahl-
reichen Rankings>° nieder. Viele Hochschulen ha-
ben es seither versaumt, ein Profil zu entwickeln
und sind daher vermehrt in die Defensive geraten.

Corporate Design kann hier im Rahmen einer
ganzheitlichen Kommunikationsstrategie dazu bei-
tragen, von einem reaktiven zu einem aktiven Ver-
halten zuriickzukehren.

Neben der Kreation eines Corporate Design be-
stehen in der wirtschaftlich-finanziellen Kompo-
nente sowie in der technischen Umsetzung und An-
wendung eines solchen weitere Punkte, die bei der
Planung und Umsetzung Beachtung finden sollten.

Wurde erst einmal ein CD konzipiert und in ei-
nem Styleguide in Form von Gestaltungsrichtlinien
definiert, so stellt sich im Folgenden die Frage, in
welcher Art und Weise die Anwendung im Praxi-
salltag gewahrleistet werden kann. Jedes nach au-
Ben gegebene Material (Kommunikationsmittel)
unterstreicht oder hinterfragt das Vertrauen in den
Herausgeber. Dabei gilt besonderes Augenmerk
den Publikationen, welchen aufgrund ihrer Funk-
tion, bereits hohere Bedeutung oder gar Innova-
tionsanspruch zukommt?™. Je grofier und dezent-
raler ein Unternehmen oder eine Organisation da-
bei strukturiert und Verantwortlichkeiten organi-

vgl. Auftritte der ETH Ziirich (http://www.ethz.ch/ Stand: 12.05.04), Fachhochschule Diisseldorf (http://www.fh-
vlg. Auftritt des Kantons Basel (http://www.bs.ch/ Stand: 12.05.04, http://www.e-gov.bs.ch/style-guide.htm Stand:

Corporate Design der Deutschen Bundesregierung (http://styleguide.bundesregierung.de/ Stand: 26.04.2004).

vgl. dazu die aktuelle Diskussion in Deutschland um die Einfithrung/Férderung von Elite-Hochschulen (u.a.

Artikel in Spiegel-Online ,Bulmahn prescht mit Milliardenprogramm vor“ http://www.spiegel.de/unispiegel/geld/

0,1518,303130,00.html Stand: 11.06.2004)
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Im universitaren, fachhochschulischen Zusammenhang ist es nur im iibertragenen Sinne angebracht, vom

Unternehmen und seinen Kunden zu sprechen. Da Hochschulen primar gesellschaftliche Aufgaben wahrnehmen und
nicht nach rein wirtschaftlichen Kriterien bemessen werden kénnen und sollten, sind Begriffe aus der Okonomie

mit Vorsicht und nur zur Verdeutlichung des Themenzusammenhangs zu verwenden. Da die Theorie der Corporate
Identity aber urspriinglich als Managementwerkzeug aus der Okonomie stammt, lassen sich nicht immer Aquivalente
finden. In entsprechenden Zusammenhangen werden diese Begriffe dann in Anflihrungszeichen gesetzt.

* vgl. Nietiedt (1996), S. 8F.

?° siehe unter http://www.dashochschulranking.de/ (Stand: 19.05.04), Hochschulranking von CHE (http://www.che.de/
ueberuns.php, Stand: 19.05.04) und dem Magazin Stern (http://www.stern.de/campus-karriere/uni/index.html, Stand:
19.05.04)

! Forschungsberichte informieren primar iiber Ergebnisse der Forschung, unterstreichen aber zugleich die Kompetenz
und Leistungsfahigkeit des Herausgebers. Dies sollte sich auch im Layout niederschlagen.



siert sind, desto umfangreicher wird die Anzahl
derer, denen die Verantwortung fiir die Umsetzung
und Anwendung der Richtlinien im Praxisalltag zu-
kommt. Dabei treten gleich mehrere Stérgrofien
auf, die eine erfolgreiche Umsetzung beeinflussen
oder gar verhindern kénnen.

Zugang zu den Informationen und Distribution
der Richtlinien

Aktualitat der Informationen und deren Steuerung

Technikkompetenz in der Anwendung

Kompatibilitat der Technik mit Arbeitsablaufen

Alle diese Belange miissen bei der Konzeption
eines Corporate Design-Systems Beriicksichtigung
finden.

Im Rahmen dieser Diplomarbeit sollen die Még-
lichkeiten und Ansdtze aufgezeigt werden, wie sich
die Umsetzung von Corporate Design-Richtlinien
an der Technischen Fachhochschule gewdhrleisten
lassen. Dazu bedarf es eines ganzheitlichen Sys-
tems, das den Gegebenheiten einer mehrstufigen
Hierarchie, einer Verwaltung bzw. eines Unterneh-
mens technisch gerecht wird.

Bei Betrachtung der zum Einsatz kommenden
Kommunikationsmittel und -medien ist die An-
wendbarkeit in allen relevanten Bereichen der
Kommunikation (Print, Internet, Multimedia, Film,
Geschaftsverkehr) wesentliche Voraussetzung und
Anspruch an die technische Umsetzung. Modifika-
tionen an den Richtlinien sollten zentral an einer
Stelle vorgenommen werden kénnen, Redundan-
zen im System vermieden, die Vollstandigkeit und
Aktualitat der Vorgaben sichergestellt sein. Neben

| Einfihrung | Corporate Design Netzwerke

der dezentralen Verfiigbarkeit sollen die techni-
schen Voraussetzungen sowie die zur erfolgreichen
Anwendung notwendigen Vorkenntnisse minimiert
bzw. durch geeignete Mafinahmen vermittelt wer-
den. Das System muss insgesamt skalierbar und
an die technische Evolution gekoppelt sein und
sich ggfs. in andere Teilsysteme integrieren lassen.

Neben der Analyse technischer Anforderun-
gen, sowie der Definition der Leistungsanforderun-
gen wird im Rahmen der Arbeit eine Analyse der
strukturellen Gegebenheiten an der TFH durchge-
fiihrt. Hierbei sollen die bisherigen Ablaufe, Ver-
antwortlichkeiten und Informationsfliisse transpa-
rent gemacht werden, um auf Basis der Analyse
Vorschlage zur Verbesserung bzw. Anforderungen
an das System formulieren zu kénnen. Aus der IST-
Analyse im Bereich der Offentlichkeitsarbeit in den
einzelnen Bereichen leiten sich Verbesserungsvor-
schldge bzw. ein Workflow ab.

Die einzelnen Teilbereiche der CD-Anwendung
werden dabei als Module eines Gesamtsystems be-
trachtet, dass alle Bereiche einschliet. Konkret
sollen hier Anforderungen und Realisierungen im
Printbereich ausgearbeitet werden. Fiir die anderen
Module werden aus der Analyse der bereits in ver-
gleichbaren Institutionen eingesetzten Systeme An-
forderungen und Losungsvorschldge diskutiert und
in einem Kriterienkatalog festgehalten.

Das Modul ,,Print“ beschreibt am Ende ein Sys-
tem, in dem fiir eine Reihe an Standardprodukten
der TFH-weiten Offentlichkeitsarbeit Vorlagen ab-
rufbar sind, die auf Basis der Gestaltungsvorga-
ben (CD-Richtlinien) zentral zur Verfligung gestellt
werden. Dabei soll der Abruf solcher Vorlagen rea-
lisiert und die Anlieferung CD-konformer Druckvor-
lagen in der TFH-eigenen Druckerei nach dem dor-
tigen Standard ermdoglicht werden.
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Um die Anspriiche an eine Systemlésung for-
mulieren zu kdnnen, bedarf es zundchst einer um-
fangreichen Untersuchung der vorherrschenden
Zustédnde in den relevanten Bereichen der Techni-
schen Fachhochschule Berlin (TFH). Wie bereits in
der Zielformulierung definiert, muss sich das Sys-
tem mit vertretbarem Aufwand in bereits existie-
rende Strukturen einfligen lassen, bzw. eine Ein-
fuhrung ohne erhebliche Beeintrachtigung des Ge-
schéfts- bzw. Lehrbetriebes mdéglich sein. Hinzu
kommen die Besonderheiten in der Organisation
einer Hochschule??, welche sich vor allem in Ge-
stalt der 6ffentlich-rechtlichen Organisation und
der Selbstverwaltungsrechte aus verschiedenen
Gesetzen ergeben. In diesem Punkt bestehen zwi-
schen Hochschulen und wirtschaftlich orientierten
Unternehmen bedeutende Unterschiede. Betrach-
tet man hingegen allerdings die Grof3e, gemessen
an Mitarbeiter- und Studierendenzahl und der na-
tionalen wenn nicht gar internationalen Reichweite

ihres Handelns, sind Hochschulen inzwischen in ih-

rer Komplexitdt mit GroBunternehmungen zu ver-
gleichen.

Das folgende Kapitel soll Auskunft dariiber ge-
ben, wie derzeit Kommunikationsstrukturen aufge-
baut sind, genutzt werden und wie die Offentlich-
keitsarbeit generell gehandhabt wird.

In dieser IST-Analyse stehen vor allem Prozess-
abldufe und Produktionsweisen im Fokus der Be-
trachtungen, aus denen sich letztlich Anforde-
rungen an ein System ableiten lassen. Unter die-
sem Gesichtspunkt sei auch hier auf die anderen
beiden Arbeiten verwiesen3, welche sich in weite-
ren Gebieten schwerpunktmagig vertiefen, die hier
nur am Rande angesprochen werden.

[l IST-Analyse

Aus den Zahlen fiir 2003°%:

Hochschullehrerinnen 290

Mitarbeiterinnen [ 352
| Lehrbeauftragte | 50 |
| Gastdozentinnen | - 0
immatrikulierte Studierende | ¢ g8ogo |
summe T 9242 |

Damit nimmt die TFH von der Gréf3e her unter
den 157 dffentlichen und privaten Fachhochschulen
in Deutschland den 14. Rang ein. Sie ist dariiber
hinaus eine von drei Fachhochschulen, die mehr
als 30 technische Studiengénge anbieten®”.

Die Technische Fachhochschule Berlin ist in ih-
rem Aufbau im Wesentlichen durch das Berliner
Hochschulgesetz (BerlHG) 26 hestimmt. Weitere
strukturelle Vorgaben ergeben sich aus dem Hoch-
schulrahmengesetz (HRG)?’. Nach §2 BerlHG und
§58 HRG besitzen die Hochschulen weit gehende
Rechte zur Selbstverwaltung. Sie sind Korperschaf-
ten des offentlichen Rechts und zugleich auch
staatliche Einrichtungen. So bediirfen die Grund-
ordnungen der Hochschulen (nach §3 BerlHG) der
Genehmigung des Landes (§58, Abs. 2 HRG). Da
Bildungsfragen in der Verantwortung der Bundes-
lander liegen, ist im Folgenden zu beachten, dass
in entsprechenden Zusammenhdngen innerhalb
dieser Arbeit stets vom Berliner Hochschulgesetz
und seinen landestypischen Regelungen ausge-
gangen wird. Dariiber hinaus erscheint eine wei-
tergehende Betrachtung der Rechtsgrundlagen fiir
die Durchfiihrung der Analysen im Kontext des
Corporate Design nicht sinnvoll und erfolgt nur an
notwendiger Stelle. Fiir das Verstandnis des funk-
tionalen Aufbaus einer Hochschule im Allgemei-
nen und der Technischen Fachhochschule Berlin
im Speziellen, halte ich es dennoch fiir hilfreich,
auf einige Sachverhalte der gesetzlichen Rahmen-
bedingungen an dieser Stelle kurz einzugehen, da
sie letztlich die momentanen Organisationsfor-
men bestimmen und auch bei der Umsetzung eines
Corporate Design-Konzeptes in einigen Punkten
von Belang sind.

?2 |m Rahmen dieser Arbeit wird der Begriff Hochschule synonym fiir die Einrichtungen Universitdt und Fachhochschule
mit Offentlich-rechtlicher Organisationsform verwendet. Die rechtlichen Detailregelungen, sowie die Unterschiede ihrer
Schwerpunkte und Lehrorganisation sind im Rahmen dieser Arbeit unerheblich.

3 Jork (2004), Wienzek (2004)

4 7ahlen basieren auf Angaben des Prasidiums der TFH Berlin.

%5 ebd.

26 Berliner Hochschulgesetz in der Fassung vom 13. Februar 2003 unter: http://www.senwisskult.berlin.de/cgi-
bin/frames.pZhttp://www.senwisskult.berlin.de/2_hochschulen/inhalt/3_recht/3_berlhg/BerlHG_Inhalt.htm (Stand:

29.04.04)

7 Hochschulrahmengesetz http://www.bmbf.de/pub/hrg_2002.pdf (Stand: 27.04.04)
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Aus den Hochschulgesetzen leiten sich meh-
rere Organe und Gruppen ab, deren Zusammen-
hang und Verantwortlichkeiten darin ebenso be-
schrieben werden. Demnach bildet sich die Gruppe
der Hochschulmitglieder aus den Studierenden der
Hochschule, den Professorlnnen und Lehrbeauf-
tragten, sowie den Mitarbeiterlnnen. Weitere Or-
gane entstehen aus den gesetzlichen Regelungen
zum Mitbestimmungsrecht, das weit reichende Ein-
flussnahme auf die Hochschulpolitik, durch Bildung
verschiedener Gremien auf allen Ebenen der Hoch-
schule ermoglicht (Akademische Versammlung,
Akademischer Senat, Fachschaften, AStA).

Wie bereits weiter oben angesprochen, haben
die Hochschulen ebenso die Méglichkeit, sich ei-
gene Grundordnungen zu geben. Davon hat die
Technische Fachhochschule bereits Gebrauch
gemacht und mit Beschluss des Konzils vom
22.7.2002 abweichende Regelungen im Rahmen ei-
nes Modellversuchs28 eingefiihrt, welche die Ge-
setzgebung des BerlHG in einigen Punkten erset-
zen bzw. erweitern.

Eine tabellarische Ubersicht zeigt die Unter-
schiede auf, jedoch soll im Rahmen dieser Arbeit
nicht auf die einzelnen Punkte eingegangen wer-
den:

Neuordnung TFH | BerlHG
§1 ersetzt §51

§13 ersetzt §67

Abbildung 6: ,Neuordnung der Leitung und der
zentralen Gremien der Technischen
Fachhochschule Berlin (NLGTFH).*

28

Abbildung 9:  Stabsstellen des

[l IST-Analyse

Das Pressereferat (Pressestelle) der TFH Ber-
lin hat die gegenwartige Struktur der TFH in ei-
nem Organigramm®? visualisiert (in leicht abge-
wandelter Darstellung in Abbildung 7 auf Seite 14).
Hieraus ldsst sich die aus §51ff. BerlHG und un-
ter Beriicksichtigung der Sonderregelungen aus
NLGTFH>® abgeleitete Organisationsstruktur er-
kennen. Eine vereinfachte Darstellung zeigt Abbil-
dung 8 im Ebenenmodell.

Demnach lassen sich drei Ebenen bilden:

1) Ebene der Hochschulleitung und der zentralen
Organe der TFH Berlin: Auf dieser Ebene sind der
Prasident oder die Prasidentin als oberstes Organ
der Hochschule, sowie der Akademische Senat
und die Akademische Versammlung als Gremien
angesiedelt. Die Leitung der Fachhochschule er-
folgt durch das Prasidium, welches sich aus dem
Présidenten oder der Prasidentin und drei Vize-
présidentinnen zusammensetzt. Die Besonderheit
hierbei im Vergleich zum BerlHG ist die Wahl
von zwei weiteren also insgesamt drei Vizepra-
sidentinnen. Der Prdsident bzw. die Prasidentin
hat Richtlinienkompetenz, die Zusammenarbeit
mit den Vizeprasidentinnen erfolgt in Ressort-
zustandigkeiten.>* Dem Prisidenten sind derzeit
mehrere Stabsstellen zugeordnet, darunter die
Pressestelle, der Hochschulsport, personliche/r
Referent/in, Controlling, sowie der/die Justiziar/in
(siehe Abbildung 9).

Referentin

Prasidentin

Presse-
referat

Prasidenten

Neuordnung der Leitung und der zentralen Gremien der Technischen Fachhochschule Berlin (NLGTFH), siehe unter
http://www.tfh-berlin.de/intern/verwaltung/formulare.htm (Stand: 27.04.2004).

29

http://www.tfh-berlin.de/intern/verwaltung/formulare.htm (Stand: 27.04.2004), https://www.tfh-berlin.de/campusintern/

031203_0rganigramm%20TFH_fr.pdf (in der Fassung vom 03.12.2003), nur Hochschulmitgliedern zugénglich.

30

020819NeuOrdnung_bestaetigt.pdf (Stand: 29.04.04)
31

http://www.tfh-berlin.de/studium/gesetze.htm (Stand: 29.04.04) als PDF-Dokument unter: http://www.tfh-berlin.de/pdf/

siehe: §1 NLGTFH; momentan erfolgt die Ressortaufteilung nach Haushalt, Forschung und Technologietransfer, bzw.
Studium und Lehre (vgl. Organigramm, bzw. Abbildung 7)
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2)

=

3

32
33
34

35

Ebene der Verwaltungseinrichtungen und zen-
traler Einrichtungen: hierunter lassen sich alle
weiteren Einrichtungen zusammenfassen, die zu
Verwaltungszwecken eingerichtet oder durch Ge-
setze vorgeschrieben sind. Eine Untermenge der
Verwaltungseinrichtungen sind bspw. die zentra-
len Dienste der TFH. Das sind nach §84 BerlHG
alle Einrichtungen, die auBerhalb der Fachberei-
che Dienstleistungen fiir die Hochschule insge-
samt erbringen.32 In der TFH Berlin sind darunter
die Poststelle, das Copy-Center und weitere Or-
gane der Abteilung | gegliedert. Eine Sonderrolle
nehmen die Einrichtungen des Personalrates, der
Frauenbeauftragten, der Schwerbehindertenver-
tretung und des AStA ein. Diese genieBen weit
gehende Autonomie in ihrer Tatigkeit, was somit
auch fiir den Bereich des Corporate Design gilt.

Ebene der Fachbereiche: Sie stellen die eigent-
liche Ebene des Hochschulbetriebes dar’>. Hier
werden die Studiengdnge koordiniert und der
Lehrbetrieb organisiert. In den Fachbereichen sind
themenverwandte Studiengange zusammenge-
fasst, wie bspw. im Fachbereich VI (Informatik)
der TFH Berlin. Hierin sind die Studiengédnge
Medizinische Informatik, Technische Informa-

tik, Medieninformatik sowie die Druck- und
Medientechnik organisiert. An der Technischen
Fachhochschule Berlin gibt es zurzeit (Anfang
2004) acht Fachbereiche®*, mit insgesamt 40
Studiengéngen35. Die Fachbereiche besitzen
ebenfalls Autonomie in allen wissenschaftsrele-
vanten Bereichen. Der Dekan bzw. die Dekanin
fiilhren die Geschdfte in eigener Zustandigkeit,
entscheiden (ber den Einsatz der Mitarbeiterin-
nen und wachen iiber die Erfiillung der Aufgaben.
Die Fachbereiche sind gegeniiber dem Prdsidium
auskunftspflichtig.

vgl. §84 BerlHG

vgl. §69 BerlHG

Il IST-Analyse | Corporate Design Netzwerke

Hochschulleitung

Einrichtungen

autonome Einrichtungen

Fachbereiche

Abbildung 8:  Organisationstruktur der TFH Berlin in drei Ebenen
Hochschulleitung
Prasidentin Gremien

1. Vizeprésidentin
2. Vizeprasidentin
3. Vizeprdsidentin

Verwaltungseinrichtungen weitere Einrichtungen

Akademisches Auslandsamt
Allgemeine Studienberatung

Abteilung |
Personal, Haushalt

zentrale Dienste AStA
. Betriebsarzt
Abte!lung I Controlling
Studienverwaltung Frauenbeauftragte
Abteilung Il Justiziarln
Bauunterhaltung Personalrat
Pressereferat

Hausverwaltung

Gebaudebetreuung Qualitatssicherung

Referentlnnen
Schwerbehindertenvertreterinnen
Sicherheit-, Umwelt- und Datenschutz
Technologietransfer

ZE Bibliothek

ZE Fernstudieninstitut

ZE Hochschulrechenzentrum

ZE Hochschulsport

Fachbereiche

Abbildung 10: komplexe Ebenendarstellung mit den einzelnen

Organisationseinheiten

Eine Ubersicht ist unter http://www.tfh-berlin.de/studium/fachbereiche.htm (Stand: 29.04.04) zu finden.

Diese Anzahl bezieht sich auf die Zahl der auf der Webseite der TFH (vgl. http://www.tfh-berlin.de/studium/

fachbereiche.htm Stand: April 2004) dokumentierten Studiengéange im April 2004. Im Rahmen der Analyse erhielten

wir von verschiedenen Stellen unterschiedliche Angaben. Auch die Studienverwaltung konnte die genaue Anzahl nicht

nennen. 13
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14



Die in Abbildung 10 gezeigte Darstellung der
einzelnen Ebenen leitet sich direkt aus dem Orga-
nigramm (siehe Abbildung 7) ab. Fiir die verein-
fachte Betrachtung wurde die Darstellung im Ebe-
nenmodell nach Abbildung 8 vorgenommen, die
Ebene der Verwaltungseinrichtungen und zentra-
ler Einrichtungen wurde so zu einer Ebene ,Ein-
richtungen“ zusammengefasst, ohne die Weisungs-
und Handlungsbefugnisse im Einzelnen zu beriick-
sichtigen. Fiir die Folgebetrachtungen sind insofern
nur diejenigen Einrichtungen von Bedeutung, wel-
che vorrangig in der Kommunikation mit der TFH-
Offentlichkeit als auch in der externen Kommuni-
kation auflerhalb des TFH-Umfeldes relevant in Er-
scheinung treten. Die verwaltungsinterne Kommu-
nikation bleibt daher zundchst auBen vor. Zudem
wurde die Darstellung um eine vierte Ebene der
Studiengédnge erweitert. Dies trdgt dem Zustand
Rechnung, dass an der TFH die Offentlichkeitsar-

beit weniger studiengangsiibergreifend auf Fachbe-
reichebene, als vielmehr individuell in den Studien-

gangen selbst organisiert wird.

Die auf diese Weise gebildeten vier Einhei-
ten ,,Hochschulleitung®, ,Einrichtungen®, ,,Fachbe-
reiche” und ,,Studiengange* stellen jede fiir sich
Schnittstellen zur externen Kommunikation.

In der Analyse wurden Interviews bzw. Email-
konversationen mit den Verantwortlichen der Pres-
sestelle, der Fachbereiche (Dekanate), mehrerer
Einrichtungen sowie einzelnen Professorinnen und
Mitarbeiterinnen aus den Studiengadngen gefiihrt
(siehe Abbildung 12).

Die Abbildung dokumentiert den Umfang der
Gesprache/Kontakte wahrend der IST-Analyse.
Hieraus wird deutlich, dass langst nicht alle Ebe-
nen vollstindig erfasst werden konnten (grau un-
terlegte Bereiche). Dies war im Bearbeitungszeit-
raum dieser Arbeit nicht zu bewerkstelligen. Zu-
dem liefRen sich bereits nach einigen Gesprdchen
gemeinsame Grundprobleme herauskristallisieren,
die gerade auf Studiengangsebene Riickschliisse
auf die anderen Studiengange zulassen. Individu-
elle, bzw. personelle Probleme blieben dabei au-
Ber Acht.

[l IST-Analyse | Corporate

Design Netzwerke

Prasidentln, Vizeprasidentin, Gremien

Hochschulleitung

Verwaltungseinrichtungen,
weitere Einrichtungen

Einrichtungen

Fachbereiche

Fachbereiche

Studiengange

Studiengange

Abbildung 11: vereinfachte, erweiterte Ebenendarstellung

Referent des Prasidenten
Leiterin der Pressestelle
Mitarbeiterlnnen der Pressestelle

Allgemeine Studienberatung, Bibliothek,

ling, Copy-Center, Frauenbeauftragte, Historisches
Archiv, Hochschulrechenzentrum, Hochschulsport,
Poststelle, Studienverwaltung, Technologietransfer

Control-

Dekanlnnen der Fachbereiche

FB I FB Il FB I

FB IV

FB V FB VI FB VI

FB VIII

Abbildung 12: Rechercheumfang in den einzel

nen Ebenen
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Im Rahmen der IST-Analyse wurde vorwiegend
die Offentlichkeitsarbeit der einzelnen Organisati-
onseinheiten auf den vier Ebenen untersucht. Die
Systematik der Vorgehensweise wird im folgen-
den Abschnitt erldutert. Da der Begriff der Offent-
lichkeitsarbeit ebenso unscharf definiert ist, haben
wir uns im Rahmen unserer Arbeiten auf eine De-
finition geeinigt, welche im Kontext von Corporate
Identity und Corporate Design sinnvoll erscheint.

Offentlichkeitsarbeit stellt demnach die be-
wusste und geplante Kommunikation einzelner Per-
sonen oder Gruppen mit der Offentlichkeit oder
Teilen daraus (Zielgruppen) dar. Ziel dieser Kom-
munikation ist es, iber so genannte Kommunikati-
onsmittel den Empfanger tiber bestimmte Sachver-
halte zu informieren oder auf die Einstellung des
einzelnen gegeniiber der Person oder Institution
Einfluss zu nehmen und somit auf die Bildung ei-
nes bestimmten Images hinzuwirken.

Dabei ist zu Beriicksichtigen, dass jede Einrich-
tung oder Person stetig mit seiner Umwelt bzw.
der Offentlichkeit kommuniziert, auch wenn dies
nicht gewollt ist, bewusst oder unbewusst ge-
schieht. Es ist nicht moglich, nicht zu kommuni-
zieren. Von Offentlichkeitsarbeit wird im Rahmen
dieser Diplomarbeiten aber lediglich dann gespro-
chen, wenn diese bewusst und willentlich statt-
findet>®. Im Zuge der Analyse war daher zunéchst
von Interesse, mit welchen Mitteln (Kommunikati-
onsmittel) zu welchen Anldssen (Kommunikations-
anldsse) und mit welcher Haufigkeit kommuniziert
wird. Dazu wurden die jeweiligen Verantwortlichen
ermittelt und nach Moglichkeit Folgegesprache
tiber deren Erfahrungswerte und Vorgehensweisen
gefiihrt.

Die Kommunikationsmittel wurden zusammenge-
tragen, nach Einsatzzweck, Zielsetzung und Art ka-
tegorisiert und in dieser Form dokumentiert (siehe
Abschnitt 11.4.1.3). Aus dieser Ubersicht leiten sich
Standardprodukte ab, deren Einsatzzweck und Pro-
duktionsweise dhnlich, wenn nicht gar identisch
sind.

Bei der Betrachtung der Vorgehensweise zielte
die Analyse darauf ab, zu ergriinden, welche Pro-
dukte bereits einen ansatzweise standardisierten
Weg in die Produktion gehen und wie hoch bislang
der Anteil individueller Lésungen ist.

[l IST-Analyse

Des weiteren wurde im Rahmen der Analyse un-
tersucht, wie sich die Ausstattung mit Computer-
technik bzw. deren Umgang darstellt. Dies hob vor
allem auf die Ausstattung mit Hard- und Software,
sowie die Art der Software ab, welche im taglichen
Einsatz Anwendung findet bzw. eventuell auch fiir
die Erstellung von Print- oder Webprodukten ein-
gesetzt wird. Ziel dabei war es, festzustellen, wel-
che Voraussetzungen an eine Systemlosung zu for-
mulieren sind.

Auf der Ebene der Hoch-

schulleitung existieren mehrere ems dlar disdnulliing

Ebene der Einrichtungen

der Institution der Hochschule

Ebene der Fachbereiche

fest verankert, deren Aufgaben

fiir Offentlichkeitsarbeit defi-

Organisationseinheiten, die in |
| Ebene der Studiengédnge

niert sind und durch entspre-
chende Haushaltsmittel finan-
ziert werden.

Die Pressestelle oder auch Pressereferat der
Technischen Fachhochschule ist als Stabsstelle des
Prasidenten auf oberster Leitungsebene der Fach-
hochschule angesiedelt. Sie umfasst derzeit vier
Mitarbeiterinnen, die neben tagesaktueller Presse-
arbeit und Veranstaltungsorganisation auch die Er-
stellung von vorstufentauglichen Daten, sowie teil-
weise die Druckvorlagenerstellung (Filmbelichtung)
tibernehmen.

Die Pressestelle nimmt diese Funktion fiir eine
Vielzahl an TFH-Publikationen wahr. Bei einigen
dieser Publikationen realisiert sie lediglich die Pro-
duktion, wahrend das Layout und die Datenerstel-
lung durch Dritte erfolgt (Hochschulsport, Ver-
anstaltungspro-
gramme, Plakate).

Leitung

Nach der Defini-

Corporate Design Netzwerke

tion ihrer Aufgaben,
sollte jegliche offi-

Grafik/Layout Sekretariat

zielle externe Kom-
munikation tiber
die Pressestelle or-
ganisiert werden.

Grafik/Layout

Abbildung 14: Organisation der Pressestelle

3 In der Literatur (vgl. Faulstich, 2000, S.113) wird auch der Ansatz vertreten, dass jedes ,,Unternehmen, jede
Organisation, jedes System unaufhérlich, ganz unabhangig davon, ob es gewollt wird oder nicht, ob es bewusst
geschieht oder nicht* bereits Offentlichkeitsarbeit betreibt. Wir begreifen im Rahmen unserer Arbeiten den Begriff
Offentlichkeitsarbeit als Teilkomponente der Corporate Communication, also dem bewussten und strategisch

geplanten Umgang mit der Offentlichkeit.
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Pressemitteilungen

Amtliche Mitteilungen

Studienfiihrer

Veranstaltungskalender

TFH-Presse

Imagebroschiire TFH

Informationen Erstsemester

Programme zum Studieninfotag, Hochschultag

Plakate

Veranstaltungen

Programm Hochschulsport

Studiengangsflyer

Individualprojekte

Abbildung 15: Publikationen tiber die Pressestelle

Vorrangig im Bereich der TFH-weiten offiziellen
Kommunikation (Pressemitteilungen, Amtliche Mit-
teilungen, Veranstaltungskalender, Veranstaltungs-
programme, Hochschulzeitung, Hochschul-Image-
broschiire) erfolgt dies bereits und erstreckt sich
bis in den Bereich der Studiengangs- und Studien-
informationen (Studienfiihrer, Erstsemesterinfor-
mationen). Hier verfiigt sie derzeit iiber ein Falt-
blatt (Studiengangsflyer) von jedem Studiengang
und kiimmert sich auch weit gehend um deren Pro-
duktion und Vertrieb. Sie arbeitet dabei eng mit
den Produzenten (Labor fiir Drucktechnik und Wei-
terverarbeitung, Copy-Center) der TFH zusammen
(vgl. Abschnitt Il.5) und erstellt zusammen mit der
Druckerei fiir einen Teil der Produkte die Zeitpldne
fur die Produktion®’.

Die Zulieferung mit Informationen oder Aktuali-
sierungen aus den Studiengdngen stellt sich dabei
nicht immer optimal dar, was mitunter zu einem
veralteten Informationsgehalt der Publikationen
fuhrt. Beispielsweise liegt die Verantwortung fiir
die Inhalte der Studiengangsflyer in den Fachberei-
chen, bzw. bei den einzelnen Professorinnen (siehe
Abschnitt 11.3.3, 11.3.4). Die Pressestelle besitzt nur
in Teilen Kenntnis {ber Ereignisse und Berichtens-
wertes aus den Fachbereichen und Studiengéangen.

w

w

° http://www.tfh-berlin.de
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offizielle Hochschulkommunikation
Erstellung der Inhalte und Produkte

keine inhaltliche Arbeit
Umsetzung von Layout und Produktion

Sie hat daher kein Informationsmonopol und ist
auf die Zulieferung aus den Bereichen angewiesen.

Dariiber hinaus werden die Materialien der Ge-
schaftsausstattung ebenfalls {iber die Pressestelle
TFH-weit organisiert. Zum Bereich der Geschéfts-
ausstattung zdahlen momentan Visitenkarten fiir
Professorlnnen und Mitarbeiterinnen der TFH,
Briefkopfe, sowie Compliment Cards.

Die Pressestelle ist zugleich tber ihre Leitung im
TFH-Webteam vertreten.

Das TFH-Webteam3® ist fiir die Pflege und Wei-
terentwicklung der offiziellen TFH-Webseiten®® zu
standig. Dabei gilt es zu beachten, dass die Ver-
antwortung fiir die Webseiten nur die obere Ebene
der Webstruktur erfasst (siehe Abbildung 16). Die
darunter liegenden Ebenen fallen dhnlich wie bei
den Printpublikationen in den Verantwortungsbe-
reich der Fachbereiche bzw. einzelner Professor-
Innen. Diese Trennung erfolgt jedoch nicht strin-
gent entlang einer Kompetenzlinie, so betreuen
einzelne Mitglieder aus dem Webteam teilweise
auch Webseiten von Laboren oder Studiengangen.
Das Webteam ist ebenso fiir die Webseiten der Ein-
richtungen“® zustindig, sofern diese keine ande-

Danach existiert fiir die TFH-Presse und den Studienfiihrer eine mit dem Drucklabor abgestimmte Produktionsplanung
fir die Anlieferung der Daten und Auslieferung der Produkte.

® Webseite des Webteams der TFH: http://www.tfh-berlin.de/www/webteam.htm (Stand: 24.05.04)

bspw. der Studienverwaltung und Immatrikulationssamt (http://www.tfh-berlin.de/studium/infos/imma.htm Stand:
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TFH-Webseiten

|Forschung| |Pressestelle| | Kontakte | |

Fachbereichskontaktseiten

Gremien Fachbereichseiten
Labore Studiengénge
Studentinnen
Abbildung 16: Fir die verschiedenen Bereiche der

offiziellen Webseite gibt es unterschiedliche
Verantwortlichkeiten. Nur die oberste Ebene liegt
im Zustandigkeitsbereich des Webteams.

ren Regelungen getroffen haben“’. Das TFH-Web-
team ist derzeit keine feste Institution, was bedeu-
tet, dass alle Mitarbeiterlnnen®” nur ein Zehntel
ihrer Arbeitszeit auf diese Tatigkeiten verwenden
diirfen. Organisatorische Treffen finden momentan
einmal pro Semester statt und dienen zur Erdrte-
rung der Weiterentwicklung der Webseiten und der
allgemeinen Koordination. Wahrenddessen organi-
sieren sich die Mitglieder per Email, um die Aktu-
alisierungszeiten moglichst gering zu halten, was
auch nach eigener Aussage nicht immer gelingt.
Dariiber hinaus findet eine Arbeitsteilung fiir be-
stimmte Bereiche der Webseiten statt.

Unter dem Gesichtspunkt der Offentlichkeitsar-
beit macht es wenig Sinn, alle Einrichtungen der
TFH zu betrachten. Da-
her erfolgte hier in der |
Analyse wie bereits |
weiter oben angespro- |

|

Ebene der Hochschulleitung

Ebene der Einrichtungen

chen, eine Konzent- Ebene der Fachbereiche

ration auf die Einhei-
ten, welche tiberhaupt
in relevanter Weise ex-
tern kommunizieren. Dazu zdhlen die Frauenbeauf-
tragte der TFH, die Zentraleinrichtung Hochschul-
sport, die Studienverwaltung und -beratung, das
Hochschulrechenzentrum, die Bibliothek, der Tech-
nologietransfer und der AStA der TFH. Letzterer
wurde in der Betrachtung der Offentlichkeitsarbeit
nicht ndher untersucht.

Ebene der Studiengédnge

Der AStA ist als unabhangiges Gremium der
Studierenden der TFH nicht unbedingt in eine
Corporate Design-Konzeption fiir die TFH einzube-
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Webteam

Einzelpersonen/Gruppen

ziehen. Hier sollten die Studierenden selber ent-
scheiden, in welcher Art und Weise sie sich pra-
sentieren und in wie weit sich dies auch im Rah-
men des Corporate Design widerspiegelt. So kann
es unter Umstanden sogar sinnvoll erscheinen,
sich bewusst vom offiziellen Erscheinungsbild der
TFH zu unterscheiden, wenn dies am ehesten der
inhaltlich-politischen Position des AStA entspricht.
Der AStA nimmt damit als einzige Einrichtung der
TFH unter dem Gesichtspunkt des Corporate De-
sign eine Sonderposition ein.

Fur die anderen ebenfalls autonomen Einrichtun-
gen wie bspw. der Frauenbeauftragten erscheint es
allerdings sinnvoll, diese in den offiziellen Auftritt
der TFH zu integrieren oder zumindest das Ange-
bot dazu zu machen.

Die meisten Einrichtungen sind mit einer Web-
seite im Online-Angebot der TFH vertreten. Im Um-
fang fallen diese recht unterschiedlich aus und ob-
liegen entweder der Verantwortung des Webteams
oder einzelner Mitarbeiterlnnen. Allerdings iiber-
wiegt momentan die Anzahl der Seiten, die in Ei-
genverantwortung erstellt und gepflegt werden.
Im Bereich der Printpublikationen weisen lediglich
der Hochschulsport, die Frauenbeauftragte, so-
wie Studienberatung und Studienverwaltung be-
kannte Publikationen auf. Wahrend die Studienver-
waltung und die Studienberatung auf Materialien
und Verantwortliche der Pressestelle bzw. Fachbe-
reiche zuriickgreift und lediglich die Distribution
der Materialien vornimmt (Verschicken und Ausle-
gen), publizieren der Hochschulsport und die Frau-
enbeauftragte in eigener Verantwortung weitere
Kommunikationsmittel. Dafiir halten sie auch ei-
gene Verantwortlichkeiten vor, die aus studenti-
schen Hilfskraften oder selbstfinanzierten Mitar-
beiterlnnen bestehen. Dabei wird ein Grofiteil der

a bspw. die Poststelle (http://www.tfh-berlin.de/~postvert/ Stand: 12.05.04) oder Technologietransfer (http://www.tfh-

berlin.de/~ttrans/ff/TT.html Stand: 12.05.04)
42

zum Zeitpunkt der Analyse besteht das Webteam aus 6 Mitarbeiterlnnen
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Produktion tber die Pressestelle abgewickelt und
in deren Verantwortung ,,inhouse” realisiert. Ledig-
lich ein geringer Anteil wird aufierhalb der TFH pro-
duziert.

Pauschal ldsst sich
sagen, dass Offentlich-
keitsarbeit in den ein- |
zelnen Fachbereichen
zwar als notwendig und |
wichtig erachtet, deren |
Organisation aber sel-
ten hohe Prioritdt ein-
geraumt wird. Haufig kann diese aus strukturellen
Griinden derzeit nicht richtig geregelt werden. In
ihrer Konstruktion besitzen die Fachbereiche keine
Form der organisierten Offentlichkeitsarbeit™, hier
kommt den Professorinnen die Verantwortung fiir
Informationen oder Publikationen aus den Studi-
engdngen zu. Dieses ist in den einzelnen Fachbe-
reichen unterschiedlich stark ausgeprdgt. Wahrend
sich manche durch Forschungsberichte, Imagebro-
schiiren oder Laborjournale prasentieren, sehen
andere in ihren Webseiten das wesentliche Kom-
munikationsmittel. Dabei ist allerdings auch zu be-
achten, dass sich die Fachbereiche sowohl in der
GroBe als auch im Umfang des Studienangebotes
unterscheiden und daher auch der Kommunikati-
onsbedarf sehr unterschiedlich ausfallen kann.

Ebene der Hochschulleitung |

Ebene der Einrichtungen |

Ebene der Fachbereiche |

Ebene der Studiengdnge |

In allen Féllen haben sich in den Fachbereichen
freiwillige Verantwortlichkeiten gebildet, was be-
deutet, dass sich einE oder mehrere Professor-
Innen um die Offentlichkeitsarbeit der Studien-
gange oder des Fachbereiches kiimmern. Umfang
und Haufigkeit stehen und fallen hier mit dem En-
gagement und der Frei-Zeit der einzelnen Perso-
nen, welche diesen zuséatzlichen Einsatz neben ih-
rem Lehrbetrieb organisieren. Die Losungen sind
hier im Einzelfall sehr unterschiedlich, z.B. durch
Unterstiitzung mit studentischen Hilfskraften oder
durch Einbeziehung des Webteams bzw. der Pres-
sestelle. In vielen Bereichen sdhe es verheerend
aus, wenn das Engagement der Professorinnen
und MitarbeiterInnen ausbliebe. Problematisch
stellen sich diese Konstellationen genau dann dar,
wenn Mitarbeiterlnnen bzw. Professorinnen wech-
seln oder aus anderen Griinden nicht mehr zur Ver-
fugung stehen. Meist ist ein Netzwerk personlicher
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und direkter (Vertrauens)beziehungen gewachsen,
das dann plotzlich zusammenbricht**. Dazu kommt
die unterschiedliche Kompetenzausbildung in Lay-
out und produktionstechnischen Belangen, sowie
die unterschiedlich ausgeprdgten Kenntnisse und
Anwendungsmaoglichkeiten entsprechender Soft-
ware. So kdnnen von den Verantwortlichen keiner-
lei Vorstufen- oder Programmierkenntnisse erwar-
tet werden (siehe Abschnitt 11.7.2).

Eine spezifische Aussage fiir die Studiengéange
ldsst sich im Bereich der Verantwortlichkeiten fiir
die Offentlichkeitsarbeit aus den unter Il.2.1 ge-
nannten Griinden nicht treffen. Grundsatzlich kann
aber davon ausgegangen werden, dass die Offent-
lichkeitsarbeit der Studiengange in der Verantwor-
tung der dort lehrenden Professorlnnen liegt. Teil-
weise lassen sich Verantwortlichkeiten auf Fach-
bereichs- und Studiengangsebene nicht eindeu-
tig voneinander trennen. Gleiches gilt fiir die im

Corporate Design Netzwerke

Akademisches Auslandsamt Eigenverantwortung
AStA Eigenverantwortung
Betriebsarzt
Bibliothek

Controlling

Eigenverantwortung
Webteam

nicht vorhanden
Fernstudieninstitut Eigenverantwortung
Frauenbeauftragte Eigenverantwortung
Hochschulrechenzentrum Eigenverantwortung
Hochschulsport Eigenverantwortung
Justiziarin Webteam
Personalrat Eigenverantwortung
Qualitatssicherung nicht vorhanden

Schwerbehindertenverwaltung Eigenverantwortung

Studienberatung Webteam
Studienverwaltung Webteam
Technologietransfer Webteam

zentrale Dienste

Eigenverantwortung

Abbildung 17: Die meisten Webseiten werden derzeit in
Eigenverantwortung gepflegt.

vorherigen Abschnitt bereits angesprochene Pro-
blematik der Verantwortlichkeiten von Einzelper-
sonen. Damit fallt auch hier der Umfang und die
Qualitat der Kommunikationsmittel sehr unter-
schiedlich aus. Umfang und produktionstechni-

“ Lediglich die Hochschule als Ganzes ist nach HRG zur Offentlichkeitsarbeit im weitesten Sinne verpflichtet. Vgl. dazu
§2, 8 HRG ,,Die Hochschulen unterrichten die Offentlichkeit tiber die Erfiillung ihrer Aufgaben.“

4 In einem Fachbereich fiel durch Pensionierung der Beauftragte fiir die Webseiten weg, damit u.a. auch die

Zugangsdaten flir die Webseiten!
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sche Qualitat* sind dabei von den Kompetenzen
der beteiligten Personen und deren Ausstattung
mit Zeit und Technik abhdngig. Auffallig ist, dass
sich in den Bereichen, in denen durch entspre-
chende Studiengdnge gestalterisches bzw. produk-
tionstechnisches Know-how vorhanden ist, eine
gemessen an den Publikationsmitteln, starkere Of-
fentlichkeitsarbeit herausgebildet hat. Das Ange-
bot an Kommunikationsmitteln erscheint hier diffe-
renzierter. Zudem ist bereits in vielen anderen Stu-
diengdngen, welche nicht iber Kapazitaten oder
Kompetenzen verfiigen, eine Verlagerung ihrer Of-
fentlichkeitsarbeit hin zur Pressestelle zu erken-
nen. In diesen Fallen werden nicht nur die produk-
tionstechnischen Kanale {iber die Pressestelle ge-
nutzt, sondern auch deren konzeptionellen und ge-
stalterischen Leistungsangebote.

Unter Kommunikationsanldssen wird hier der ei-
gentliche Ursprung der Kommunikation und der
darauf basierenden Offentlichkeitsarbeit verstan-
den. Ein Kommunikationsanlass kann z.B. eine 6f-
fentliche Veranstaltung oder die Veroffentlichung
von Forschungsergebnissen sein. Fiir die unter-
schiedlichen Anldsse erfolgt eine Auswahl an Kom-
munikationsmitteln, deren Art und Umfang zum je-
weiligen Anlass passen sollten. Die folgende Uber-
sicht zeigt wie eine Gliederung erfolgen kann.

Sie lieRe sich noch um eine ganze Reihe an Ein-
tragen fortsetzen, soll aber an dieser Stelle soweit
geniigen.
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Die Offentlichkeitsarbeit und die dazugehérigen
Kommunikationsprozesse lassen sich grob in stan-
dardisierte und individuelle Kommunikationsvor-
gange gliedern. Unter standardisiert werden dieje-
nigen Produkte und Vorgange verstanden, denen
aufgrund ihrer Regelmafigkeit des Erscheinens,
der Festlegung der Anwendung und Produktions-
wege eine hohe Automatisierungsfahigkeit zu-
gesprochen werden kann und deren Herstellung
sich allgemeingiiltig beschreiben lasst. Dazu zah-
len bspw. die Produkte der Geschéaftsausstattung
(Briefpapier, Visitenkarten, Compliment Cards), so-
wie die Informationsfaltblatter (Studiengangsflyer)
der Studiengdnge, usw. Weiter unten sind die Kom-
munikationsmittel entsprechend gegliedert aufge-
fuhrt. Welche Produkte der momentanen individu-
ell ablaufenden Produktion eventuell standardisiert
beschrieben werden kénnten, soll ebenfalls Gegen-
stand der spdteren Auswertung sein.

Im Falle bereits standardisierter Produkte ge-
staltet sich die Produktion derart, dass aktuali-
sierte Daten bspw. fiir die Faltblatter per Email in
der Pressestelle eingehen und dort in den Satz-
vorlagen (QuarkXpress-Templates) aktualisiert und
anschlieend im Drucklabor produziert werden.
Gleiches gilt fiir die Aktualisierung der Visitenkar-
ten bzw. die Nachbestellung von Briefpapier.

Kommunikationsanlass

E Informationsgehalt/-charakter ' Kommunikationsmittel

Anfrage Studieninfor- ' kurze, knappe zusammenge-

mationen von extern : fasste Information; Uberblick

E iber den Studiengang

Studiengangsflyer

Studiengangsbewerber ' umfassende Information zum
E Beginn des Studiums an der

ETFH und tber den Studien-

Broschur, Flyer

| gang

Abbildung 18: Zuordnung von Kommunikationsmitteln zum Kommunikationsanlass

4 Unter produktionstechnischer Qualitat wird hier die Wertigkeit des Produktes verstanden. So stellt sich ein
Mehrfarbdruck deutlich besser dar als eine SW-Kopie, der Einsatz von Bindungen (einfache Klammerung bis
Klebebindung oder Riickstichheftung) oder Falzungen, sowie weitere verarbeitungstechnische Belange kdnnen einem
Kommunikationsmittel eine gewisse ,,Professionalitdat” verleihen. Riickschliisse auf die inhaltliche Qualitdt kénnen
damit aber nicht getroffen werden und entziehen sich hier einer Bewertung.
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Die Geschéaftsausstattung ist fiir alle Bereiche
der TFH vorhanden, fiir die vorgedruckten Brief-
bogen existieren Dokumentenvorlagen zur Anwen-
dung im Textverarbeitungsprogramm Microsoft
Word“®. Diese werden jedoch langst nicht in allen
Bereichen eingesetzt, obwohl iber Email abruf-
bar*’. Das liegt zum einen darin begriindet, dass
manche Professorlnnen aus den verschiedensten
Griinden (z.B. Ablehnung des TFH-Layouts) ihre ei-
gene Gestaltung vorziehen oder bedingt durch ihre
technische Ausstattung, bspw. mit LaTex“® unter
Linux® die zur Verfligung gestellten Vorlagen gar
nicht nutzen kénnen.

Haufig stellte sich auch heraus, dass die bis-
lang existierenden Corporate Design-Vorgaben un-
bekannt und scheinbar unzureichend kommuni-
ziert waren. Auch die Moglichkeiten zum Bezug der
entsprechenden Daten waren gerade in den unte-
ren Ebenen nur unzureichend bekannt. Haufig wird
hier mit eigenen Dateien (Logodaten, Schriften)
gearbeitet, die lokal auf den Rechnern vorhanden
sind, allerdings nicht immer den Vorgaben entspre-
chen®®.

Im Bereich der individuellen oder projektbezo-
genen Offentlichkeitsarbeit gestalten sich die Ab-
laufe weitaus komplexer. Da es weder Dateivorla-
gen bzw. eingespielte Produktionsweisen gibt, ist
hier ein hoher Aufwand an Beratung und Abstim-
mung notwendig. Zudem lassen sich schwer Vor-
hersagen iiber den Zeitpunkt des Bedarfes machen
und somit Arbeitskapazitdten in der Pressestelle
und bei den Produzenten schwer vorausplanen.
Ziel muss es demnach sein, moglichst viele Pro-
dukte aus der Individualisierung in eine standardi-
sierte Produktion zu tberfiihren.

Momentan stellt sich der Ablauf einer Individu-
alproduktion fiir die Offentlichkeitsarbeit so dar,
dass der oder die Verantwortliche im Idealfall die
Pressestelle im Vorfeld kontaktiert, um sich tiber
die beste Vorgehensweise zu informieren und die
Produktion in der hauseigenen Druckerei zu orga-
nisieren. Geschieht dies jedoch nicht im Vorfeld,
so werden diese Personen hdufig mit der Situation

46
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konfrontiert, dass ihre meistens in Microsoft Of-
fice-Produkten erzeugten Daten nicht belichtungs-
fahig sind und daher neu gesetzt werden miissen.
Ferner herrschen oft falsche Vorstellungen darii-
ber, was den zeitlichen Umfang einer Produktion
angeht.

Handelt es sich bei den Projektverantwortlichen
stets um dieselbe Person, so hat sich im Laufe der
Projekte, ein gewisser Erfahrungsstand gebildet,
sodass hier nicht mehr fertig gesetzte Vorlagen an
die Pressestelle geliefert werden, sondern Einzel-
daten (Text, Bilder, etc.). Diese Daten werden auf
den unterschiedlichsten Datentrdagern, per Email
und in wenigen Fallen auch als Papiervorlage an-
geliefert. Die Vorgehensweise wird im Einzelfall
vorab zwischen den Verantwortlichen abgeklart.

Da bislang nur einige Produkte wie die TFH-
Presse und der Studienfiihrer in einem vorher ab-
stimmten Zeitplan mit der Druckerei geplant wer-
den (vgl. Abschnitt 11.3.1.1), bedarf es bei den an-
deren Produktionen bislang stets der kurzfristigen,
individuellen Absprache zwischen Pressestelle und
Druckerei.

Die Technische Fachhochschule Berlin verfiigt
iber ein Logo, eine Hausschrift und -farbe. Die An-
wendung dieser Elemente ist bei der Gestaltung
von Kommunikationsmitteln einzuhalten. Die Ver-
antwortung fiir die Weiterentwicklung und Einhal-
tung des TFH-Layoutes obliegt der Pressestelle.
Nicht-konforme Produkte werden tiber diese nicht
herausgegeben, bzw. auch nicht produziert. TFH-
Gestaltungsrichtlinien in schriftlicher Form exis-
tieren zum Zeitpunkt der Analyse lediglich fiir die
Webseiten®'. Bei Printprodukten gilt die Emp-
fehlung, das Logo gut sichtbar zu platzieren, die
Hausschrift Futura zu verwenden, sowie die Haus-
farbe HKS 51 nach Moglichkeit zu verwenden. Ei-
nen Styleguide gibt es bislang nicht.

Logodateien, sowie die bend&tigten Schriften
konnen {iber die Pressestelle bezogen werden.
Zum Zeitpunkt der Analyse war dort ein fiir den
Druck im 6oer Raster ausreichend aufgeldstes Logo
mit der Sonderfarbe im TIF-Format zu bekommen.

Informationen iiber Microsoft Office unter: http://office.microsoft.com/home/ (Stand 02.05.04)
Derzeit werden die Wordvorlagen tber den personlichen Referenten des Prasidenten verwaltet.

LaTeX ist ein besonders im naturwissenschaftlichen und mathematischen Bereich verbreitetes (Formel)Satzprogramm,

mehr dazu u.a. unter http://www.latex-project.org/ (Stand: 13.05.04), bzw. unter http://de.wikipedia.org/wiki/LaTeX

(Stand: 13.05.04).
49

50

Rahmen der Analyse begegnete.
51

abrufbar.

mehr zu Linux unter http://de.wikipedia.org/wiki/Linux (Stand: 13.05.04)
So gibt es eine scheinbar unerschopfliche Vielfalt an Logovarianten und Schriftschnitten der Futura, die uns im

Fiir Webseiten sind diese Vorgaben unter http://www.tfh-berlin.de/www/design/richtlinie.htm (Stand 02.05.04)
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Es existieren aber noch weitere Varianten des Lo-
gos im auflésungsunabhangigen Format EPS, op-
timiert fur die unterschiedlichen Maschinentypen
im Drucklabor. Diese waren allerdings noch nicht
tiber die Pressestelle, sondern tiber einen Profes-
sor aus der Druck- und Medientechnik zuganglich.
Die bendétigten Daten sind nicht per Internet abruf-
bar, sondern kénnen per Email angefordert oder
personlich per Datentrdger in der Pressestelle ab-
geholt werden.

Im Rahmen dieser Arbeit werden alle Materi-
alien, mit denen im weitesten Sinne Offentlich-
keitsarbeit betrieben wird, als Kommunikations-
mittel bezeichnet. Diese lassen sich grob in physi-
sche und virtuelle Kommunikationsmittel einteilen.
Zu den physischen Kommunikationsmitteln zéhlen
z.B. alle Printprodukte, mit denen nach auf3en und
innen kommuniziert wird. Das fangt bei der Ge-

schaftsausstattung an und erstreckt sich {iber Bro-

schiiren und Plakate bis in den Bereich der Mer-
chandising-Artikel. Daher ist es sinnvoll, die phy-
sischen Kommunikationsmittel weiter zu differen-
zieren. Da es u.a. Ziel dieser Arbeit ist, fiir die

Distribution und Produktion CD-konformer Kommu-

nikationsmittel ein Lésungsansatz zu entwickeln,
werden Differenzierungen anhand des Einsatzzwe-
ckes (interne oder externe Kommunikation) bzw.
flir die Zugehorigkeit zu bestimmten Kommunikati-
onsbereichen vorgenommen.

Unter virtuellen Kommunikationsmitteln werden
hier in erster Linie Webseiten, Filmprojekte und

jegliche Arten an Multimediaprodukten verstanden.
Dabei sind auch Mischformen moglich, z.B. bei CD-

ROM- oder DVD-Projekten, die sich sowohl aus
physischen (Hiille, Booklet, Label und Begleitheft)
als auch virtuellen Elementen (Programmoberfla-
che, Interface) zusammensetzen.

Wie bereits im vorherigen Abschnitt erlautert,
lassen sich die erfassten Kommunikationsmittel
zundchst grob sortieren:

- Printprodukte

Hierzu zahlen Geschéftsausstattungen (Visitenkar-

Il IST-Analyse | Corporate Design Netzwerke

ten, Briefpapier, Compliment-Cards, Briefumschla-
ge), Faltblatter (Leporellos, Flyer) und Broschuren
aller Art (Forschungsberichte, Imagebroschiiren).

Dariiber hinaus zahlen Verbrauchsmaterialien

wie Schreibblocke, Memozettel und Kalender zur
Gruppe der Printprodukte.

- Merchandising-Artikel

Unter Merchandising werden hier Produkte wie
Kugelschreiber, Tassen, Schirmmiitzen, T-Shirts,
Krawatten, Fahnen, etc. verstanden.

- klassische Werbung

Im Bereich der klassischen Werbung ist v.a. die
Anzeigenschaltung in Tagespresse und Zeitschrif-
ten angesiedelt.

- Webseiten und -projekte

Diese Gruppe setzt sich vorwiegend aus den
offiziellen Webseiten der einzelnen Ebenen zur
Selbstdarstellung und Vermittlung von Informati-
onen jeglicher Art zusammen. Dazu zdhlen auch
Webprojekte, die innerhalb studentischer Semes-
terarbeiten entstehen, sowie die nur der TFH-Of-
fentlichkeit zugénglichen Seiten des Intranets®?.

- Multimedia

Der Begriff ist sehr dehnbar und umfasst hier
pauschal alle Projekte und Produkte, die im Non-
Print-Bereich entstehen. Am hdufigsten sind in
dieser Kategorie projektbezogene CD-ROMs oder
DVDs zur Selbstdarstellung eines Kurses, Studien-
ganges, etc. zu finden. Ebenso werden Film- und
Tonprojekte zu dieser Kategorie hinzugezdhlt.

Nach dieser groben Ubersicht wird im Folgen-
den eine weitere Differenzierung vorgenommen.
Dabei werden die Kommunikationsmittel nach den
Kriterien interne und externe Kommunikation ge-
gliedert, eine Dritte Kategorie umfasst die Son-
derkommunikationsmittel. In den einzelnen Grup-
pen erfolgt eine weitere Ausdifferenzierung an-
hand der Zugehorigkeit, verteilt tiber die Ebenen
der Hochschule. Das bereits unter Il.2 entwickelte
Ebenenmodell wird hierfiir um zwei weitere Ebenen
,Professorin/Mitarbeiterin“ und ,Studierende“ er-
weitert. Dies ermoglicht eine detailliertere Betrach-
tung der Kommunikationsmittel nach ihrem Ein-

2 5o sind Informationen zum Haushalt (Kostenstellenpldne, etc.) nur fiir Mitglieder der TFH abrufbar unter

https://www.tfh-berlin.de/Haushalt/ (Stand: 24.05.04)
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Abnahme der CD-Konformitat

Kommunikationsmittel

Abbildung 19: Matrixdarstellung fiir externe
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satzort. Kommunikationsmittel, wie bspw. die Ge-
schéaftsausstattung, welche auf allen Ebenen gleich
vertreten ist, ist entsprechend dargestellt.

Im Ergebnis ergeben sich drei IST-Matrizen, wel-
che die gegenwartig vorhanden Kommunikations-
mittel zum Zeitpunkt der Analyse erfassen und
nach Einsatzzweck und —ort darstellen. Die Matrix
»externe Publikationen“ ist in Abbildung 19 darge-
stellt. Fiir die Matrizen ,,interne Kommunikation*
und ,,specials” gilt ein analoger Aufbau.

Bei Betrachtung der CD-Konformitat konnte in
der Analyse festgestellt werden, dass die einheit-
liche Gestaltung der Kommunikationsmittel nach
den Vorgaben der Pressestelle auf oberster Ebene
(Ebene der Hochschulleitung) als durchgesetzt be-
zeichnet werden kann. Auf den darunter liegenden
Ebenen nimmt die Konformitdt dagegen rapide bis
hin zu génzlich eigenstdandigen Designlosungen ab.

5. Produktion und Distribution der
Kommunikationsmittel

Fiir die Produktion ,,inhouse“ an der TFH beste-
hen zwei mogliche Produktionswege: die Produk-
tion im Drucklabor oder im Copy-Center der TFH”>.
Beide Produzenten werden hier kurz beschrieben.

Auf den Bereich der Webseiten wird in Il.5.5 ge-
sondert eingegangen.

Das Labor fiir Drucktechnik und
Weiterverarbeitung

5.1.

Beim Labor fiir Drucktechnik und Weiterverar-
beitung (Drucklabor) handelt es sich nicht um eine
zentrale Einrichtung, sondern um ein Labor, des-
sen Schwerpunkt in der Lehre angesiedelt ist. Den-
noch werden hier eine Vielzahl vor allem farbiger
Drucksachen fiir die TFH produziert. Eine unvoll-
stdndige Ubersicht zeigt Abbildung 2o0.

Im Drucklabor sind derzeit 4 Mitarbeiter be-
schaftigt, es untersteht der Leitung eines Profes-
sors.

Il IST-Analyse | Corporate Design Netzwerke

5.1.1. Ausstattung des Drucklabors - Ubersicht

Das Drucklabor verfiigt tiber mehrere Druckma-
schinen in verschiedenen Druckverfahren (Hoch-
druck, Offset- und Digitaldruck). Dariiber hinaus
stehen verschiedene Weiterverarbeitungsmoglich-
keiten (Falzen, Riickstichheften, Klebebindung,
Stanzen) und Veredelungsmdoglichkeiten (Prigen)

zur Verfiigung®®.

Hochdruck
- Heidelberger Tiegel

- Heidelberger Zylinder

Offsetdruck

- Einfarben-Offsetdruckmaschine SORM /

Format 5ox70 cm

- Einfarben-Offsetdruckmaschine Rotaprint /

Format A4

- Einfarben-Offsetdruckmaschine Rotaprint /

Format A3

- Vierfarben-Offsetdruckmaschine Quickmaster DI46
(wasserloser Offsetdruck mit Direktbebilderung
der Druckformen) / Format A3

- Vierfarben-Offsetdruckmaschine mit Wende-

einrichtung GTO 52

Digitaldruck

- Digitaldruckmaschine Xeikon DCP 32

Produkt Auflage(n) | Erscheinungsweise
Studiengangsflyer 1000 unregelmaBig

Studienfihrer [ s000 | jahrdich
[TFH-Presse | 6000 | quartalsweise
Broschiire ,Start frei* | 10.000 | jahrdich
'Hochschulsport [ s000 | halbjahrlich
| Projekte (z.B. ,Miet den Prof) | 1500 | jahrlich

Abbildung 20:

Drucksachenauflagen im Drucklabor, 2003

>3 Dabei kann nicht ausgeschlossen werden, dass es an der TFH noch weitere Produktionsmdoglichkeiten gibt. Da
es aber zum Zeitpunkt der Analyse keine zentrale Erfassung der Produktionsmdglichkeiten gab, wird hier auf die

ermittelten zuriickgegriffen.

>4 Angaben laut Webseite http://www.tfh-berlin.de/~dmt/studiengang/ausstatt.htm (Stand 14.05.04)
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Die Auslastung der Maschinen- und Personenka-
pazitaten fallt iber das Semester gesehen sehr un-
terschiedlich aus und hdngt auch vom Umfang stu-
dentischer Projekte im Lehrbetrieb ab.

Die meisten Druckjobs werden im Digitaldruck
auf der Xeikon Digitaldruckmaschine produziert.
Hier belduft sich das Druckvolumen auf 152.188
A4 Bogen im Jahr 2003. Bei insgesamt 191 Auftra-
gen ergibt sich eine durchschnittliche Auflage von
ca. 800 Bogen pro Auftrag. Nach Aussage des Dru-
ckereileiters werden derzeit lediglich fiir die Di-
gitaldruckmaschine die Auftrage und Auflagen do-
kumentiert, was vor allem zeitliche und technische
Griinde hat.

In der Weiterverarbeitung konnen die meisten
Produkte verarbeitet werden. Lediglich bei kom-
plexeren Bindungen, wie bspw. beim Studienfiihrer
(Klebebindung mit groRer Riickenbreite) miissen
externe Buchbinderinnen hinzugezogen werden.

Im Gegensatz zum Drucklabor handelt es sich
beim Copy-Center der TFH>®> um eine wirtschaftlich
eigenstandige Dienstleistungseinheit. Alle Mitglie-
der der TFH haben die Moglichkeit, iber das Copy-

[l IST-Analyse

zelt auch Broschuren hergestellt. Dartiber hinaus
produziert das Copy-Center Publikationen (siehe
Abbildung 21) aus der Reihe Regionales Rechen-
zentrum Niedersachsen (RRZN).

Die Anlieferung von Druckvorlagen an Copy-
Center und Drucklabor stellt sich zum gegenwar-
tigen Zeitpunkt noch sehr heterogen dar, obwohl
es bereits Ansatze und Bemiihungen gibt, diese
Vorgdnge zu vereinheitlichen. Als dritte Partei in
diesem Zusammenhang ist auch die Pressestelle
zu nennen, da ein Grof3teil der Auftrage fiir das
Drucklabor nicht direkt sondern iiber die Presse-
stelle abgewickelt werden. Am einfachsten struk-
turiert stellt sich momentan die Anlieferung von
Vervielfdltigungsvorlagen fiir das Copy-Center dar.
Fast alle Vorlagen werden zum Zeitpunkt der Ana-
lyse als Papiervorlage an das Copy-Center gege-
ben. Da das Copy-Center bislang vorwiegend durch
Mitarbeiterinnen, die Sekretariate oder Professor-
Innen genutzt wird, werden dort die Daten auf den
Biirodruckern ausgegeben und personlich im Copy-
Center abgegeben. Eine Anlieferung von Dateien ist
nur im begrenzten Umfang méglich (Word, PDF),
da entsprechende Applikationen fiir offene Dateien
aus professionellen Layout- und Satzprogram-

Center Vervielfdltigungen in Auftrag
zu geben. Dort sind derzeit 2 Mitar-
beiterinnen beschaftigt, der Leiter
der Poststelle ist zugleich auch fiir
das Copy-Center zustandig. Zur tech-
nischen Ausstattung zahlen zwei SW .
Kopierer der Firma Xerox im Format
A3 mit Inlineheftung. Es werden un-
terschiedliche Bindungen angeboten
(Riickstichheftung, Klebebindung). Da
derzeit lediglich Schwarz-Weif} pro-
duziert werden kann, wird von Seiten
der Leitung des Copy-Centers erwo-

RRZN =

men (Macromedia Freehand, Adobe
PageMaker, QuarkXpress, Adobe In-
Design, ...) nicht vorhanden sind®®.
Seit kurzem gibt es allerdings Be-
strebungen seitens des Copy-Cen-
ters, das erhohte Aufkommen an stu-
dentischen Auftragen auch iiber eine
Online-Plattform im PDF-Format ab-
zuwickeln. Auf die dort im Einsatz
befindliche Software DirectPrint>’
wird in Abschnitt V.2.3 noch einmal
genauer eingegangen.

gen, bei der ndchsten Anschaffung in
Farbkopiergerdte mit héherem Durch-
satz zu investieren. Die momentane
Leistungsgrenze ist beim Druckvolumen bereits er-
reicht, so kommt auf ein Nachfragevolumen von
100.000 Seiten eine tatsdchliche Produktionskapa-
zitdt von 20.000 Seiten. Ofter miissen Auftridge da-
her ,,geschoben“ werden. Im Copy-Center werden
derzeit vorwiegend Vorlesungsskripte und verein-

55

56

Abbildung 21: RRZN-Publikation

Komplexer stellt sich die Anliefe-
rung fiir Druckdaten fiir die Presse-
stelle dar. Zwar gibt es so genannte
»Tipps zur Kommunikation zur Erstellung lhrer In-
fomaterialien in der Pressestelle der TFH“58, diese
sind allerdings nicht online abrufbar, sondern kén-
nen als Ausdruck tber die Pressestelle bezogen
werden. Danach konnen Textdaten im Wordformat
angeliefert werden, Fotos und Grafiken werden im

siehe auch unter: http://www.tfh-berlin.de/~postvert/Copy-Center.htm (Stand: 14.05.04)

Zwar ist die Anlieferung von Ausdrucken zur Vervielfaltigung in diesem Sinne die einfachste, da sie von jeder

Person realisiert werden kann, dennoch ist aber klar, dass die Qualitdt der Erzeugnisse lediglich der einer SW-Kopie
entspricht und damit hinter dem zuriickbleibt, was technisch bereits méglich und qualitativ fiir viele Produkte

zwingend erforderlich ware.
57

% im Anhang dokumentiert

vgl. dazu http://jboard.danka.de/jboard/home/index.htmlo (Stand: 19.05.04)
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TIFF und JPEG-Format angenommen. In der Pres-
sestelle selbst kommt QuarkXpress 4.1 auf bei-
den Systemen (Mac und PC) neben weiteren Gra-
fik- und Bildbearbeitungsprogrammen (Macrome-
dia Freehand und Adobe Photoshop) zum Einsatz,
aus denen PostScript-Dateien geschrieben und
tiber Adobe Acrobat Distiller Druckdaten nach dem
PDF-Standard des Drucklabors®® erzeugt werden.
Sollen die Auftrage allerdings nicht auf der Digital-
druckmaschine (Xeikon) oder der digitalen Druck-
maschine (Quickmaster DI) sondern bspw. auf der
GTO gedruckt werden, erfolgt dazu in der Presse-
stelle die Ausbelichtung von Positivfilmen fiir die
Montage im Drucklabor®®.

Am hdufigsten werden Textdaten derzeit im
Wordformat, per Email und gelegentlich auch noch
als Ausdruck angeliefert. Wesentlich seltener kom-
men fertige Satzdaten vor (Ausnahme ist z.B. der
Hochschulsport). Bilddaten werden dabei einzeln
auf den unterschiedlichsten Datentrdgern an die
Pressestelle tibergeben (Diskette, Email, Zip-Dis-
kette, CD-ROM, Speicherstick, usw.). Probleme tra-
ten in der Vergangenheit immer dann auf, wenn die
»Kunden“ fertige Layouts, die in Microsoft Word
oder Microsoft Publisher erstellt wurden, in Pro-
duktion geben wollten. Diese mussten dann kom-
plett neu gesetzt werden. Inzwischen hat es sich

[l IST-Analyse

Die fiir die Pressestelle geschilderten Probleme
lassen sich auf die Situation in der Vorstufe des
Drucklabors {ibertragen. Langst nicht alle Druck-
jobs werden nach dem Datenstandard geliefert,
wenn diese nicht tber die Pressestelle laufen, so-
dass auch hier haufiger die klassischen Vorstufen-
probleme (Schriften, RGB-Bilder, niedrige Auflo-
sung, etc.) auftreten. Positiv bemerkbar macht sich
allerdings, dass ein Grofteil iber die Pressestelle
abgewickelt wird und damit durch Lerneffekte und
Eingrenzung der Verantwortlichenanzahl die Pro-
blemféalle reduziert wurden. Dariiber hinaus hat der
in einer Diplomarbeit entwickelte Datenstandard
fiir die Druckvorstufe® eine wesentliche Erleichte-
rung fiir die Produktion gebracht.

Von einer gesteuerten Distribution der Kommu-
nikationsmittel kann in der Gesamtbetrachtung nur
eingeschrankt gesprochen werden. Pauschal ldsst
sich festhalten, dass alle von der Pressestelle di-
rekt verantworteten Produktionen auch an die ent-
sprechenden Stellen zur Verteilung gelangen. Dies
sind momentan v.a. die Studiengangsflyer, der Stu-
dienfuihrer, die TFH-Presse, der offizielle Veranstal-
tungskalender und die Erstsemesterbroschiire.

Am Beispiel des Studiengangsflyers ldsst sich
dieses am besten nachvollziehen.

aber ,,herumgesprochen®, dass Daten
nur in bestimmten Formaten von der
Pressestelle zu verarbeiten sind und
die Zahl derartiger Probleme hat sich
nach Aussage der Mitarbeiterlnnen
der Pressestelle merklich reduziert.
Haufiger treten dagegen nach wie vor
Probleme mit Schriften und zu gering
aufgelosten (72dpi) Bildern auf.

Besonders aufwéandig stellt sich
noch immer die Herstellung des Stu-
dienfiihrers dar® (Abbildung 22).

tudienfiihrer
2001/2002

Dieser liegt in der Pressestelle aus
und fungiert dort als Informations-
material bei Anfragen, die an die
Pressestelle gerichtet werden. Dazu
werden die Flyer in die jeweiligen De-
kanate und an die Studiengangsver-
antwortlichen gegeben. Ferner liegen
sie in der Studienberatung und in der
Studienverwaltung aus, welche diese

TECNSCHE aber nicht tber die Pressestelle son-
"""m’m”# dern iiber die Studiengangssprecher-

Innen abrufen. Es besteht kein naht-

Die einzelnen Textabschnitte werden
auf Datentrdagern mit Ausdruck ge-
liefert, um die Zuordnung zu erleich-
tern. Eine Anlieferung per Email ist nach Aussage
der Mitarbeiterlnnen der Pressestelle derzeit nicht
handhabbar.

Abbildung 22:

> Breske, André (2003), S.89ff.

60

61

TFH-Studienfihrer

los organisierter Ablauf, da an meh-
reren Stellen Briiche im Informations-
fluss vorhanden sind®3. Dies fiihrt in
der Folge dazu, dass von den einzelnen Studien-
gdngen mehrere Flyer im Umlauf sind oder gar SW-
Kopien in Eigenverantwortung angefertigt werden,
um Engpésse zu iiberbriicken. Eine Ubersicht iiber
die Anzahl der im Umlauf befindlichen Kommu-

Ein Teil wird auch hier bereits im Computer-to-Plate (CtP) Verfahren bebildert.

Angaben: Format As, Umschlag 4/1-farbig, Innenteil 1/1-farbig, 300 Seiten, Klebebindung, Auflage 5000 Stiick

62 Breske, André (2003)

63

Die Pressestelle produziert die Flyer, behalt einen Teil der Auflage fiir die eigene Bestiickung ein und gibt die

verbleibende Auflage an die Studiengangssprecherln weiter. DieseR ist Ansprechpartnerin fiir Dekanin und
Verwaltungen. Verteilen sich die Flyer dann noch auf die einzelnen Professorinnen des Studienganges — was

ja durchaus Sinn macht — so ist die Sicherstellung gleicher Versionen nur noch mit hohem Aufwand mdglich.
Anzumerken bleibt, dass es sich bei Studiengangsflyer um relativ statische Informationen handelt, Anderungen an

Inhalten eher selten erfolgen.

Corporate Design Netzwerke
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nikationsmittel ist ebenso nicht méglich, sodass
nicht von einer effizienten Verteilung ausgegan-
gen werden kann. Zwar ordert bspw. die Studien-
verwaltung Kommunikationsmittel anhand der aus
Erfahrungswerten ermittelten Bedarfe, bei nach-
traglichen Aktualisierungen der Flyer (z.B. durch
Umstellung auf Bachelor) ist sie aber auf die Riick-
meldung und Zulieferung mit neuen Materialien
aus den einzelnen Studiengdngen angewiesen.

Unproblematisch stellt sich dagegen die Versor-
gung mit Mitteln der Geschaftsausstattung dar, da
es hier den einzelnen Personen obliegt, rechtzeitig

tber die Pressestelle Materialien zu bestellen. Glei-

ches kann unter dem Gesichtspunkt der Aktualitat

fir den Studienfiihrer, die TFH-Presse und den Ver-

anstaltungskalender angenommen werden, da hier
flir jeden klar erkennbar eine von vorn herein be-
grenzte Giiltigkeits- bzw. Umlaufdauer besteht und
die Verantwortlichkeiten klar geregelt sind.

Bei allen anderen Produkten mit unbestimm-
ter Gultigkeitsdauer (bspw. Imagebroschiiren) be-
stimmt meist die Auflage die Dauer des Angebots.
Da in diesem Bereich keine organisierten Kanédle
bestehen, entziehen sich weitere Erdrterungen ei-
ner gesicherten Betrachtungsgrundlage und fallen
momentan in den Bereich der informell organisier-
ten Kommunikation.

Wie bereits weiter oben angesprochen, ist fiir
den offiziellen Teil der TFH-Webseiten das Web-
team verantwortlich. Da diese Organisation ledig-
lich auf oberster Ebene erfolgt (vgl. Abbildung 16),

entzieht sich der GroBteil der Webseiten unter TFH-

Domain einer einheitlichen Verantwortlichkeit. Wie
bereits unter 11.3.1.2 festgestellt, zerfallen die Ver-
antwortlichkeiten fiir Fachbereichs- und Studien-
gangswebseiten auf unterschiedlichste Personen,
sodass hier eine differenzierte Betrachtung nicht
mehr sinnvoll erscheint und dieser Bereich eben-

falls zur informell organisierten Kommunikation ge-

zahlt wird.

&4 http://www.google.de

[l IST-Analyse

Zum Zeitpunkt der Analyse fiihrt die Suchma-
schine Google64 ungefdahr 29.900 Seiten auf der
Domain www.tfh-berlin.de im Index. Darunter sind
168 Seiten, in denen das Webteam als Verantwort-
liche angegeben wird®®.

Anderungen an den Webseiten werden zeitnah
von den Verantwortlichen durchgefiihrt, meist sind
dies Aktualisierungen an Telefonnummern oder der
Ansprechpartnerinnen (bspw. Dekanlnnen). An Da-
ten werden Worddateien, Emails, digitale Fotos

aber auch Ausdrucke und Papierbilder an das Web-

team gegeben.

Grofiere Projekte, wie die Umstellung auf ein
Content Management System (CMS), den Aufbau
englischsprachiger Inhalte und die Einbindung ei-
ner eigenen Suche werden vorwiegend aus Zeit-
mangel und fehlender technischer Kenntnisse der-
zeit nicht vorgenommen.

Alle Webseiten basieren auf reinem HTML, an

wenigen Stellen wird Javascript eingesetzt. Die Sei-

ten sind damit nahezu barrierefrei. Zur Pflege und
Aktualisierung wird mit Seitenvorlagen in der Soft-
ware Macromedia Dreamweaver MX® gearbeitet.
Der gesamte Webauftritt ist statisch realisiert, d.h.
alle Seiten werden einzeln aus dem Programm ge-
neriert und auf den Webserver geladen.

Im Rahmen dieser Arbeit konnen nicht alle Kom-
munikationsmittel ausfiihrlich betrachtet werden.
Daher wird im Abschluss der Auswertung der Ana-
lyse lediglich auf die Gruppe der Webseiten und
Printprodukte Bezug genommen (vgl. Abschnitt
11.6.1.1, 11.6.1.2). Unbeschadet dessen wird ein all-
gemeingiiltiger Lésungsansatz entwickelt, der sich
wiederum auf alle Gruppen skalieren ldsst.

6 http://www.google.com/search?q=link:http://www.tfh-berlin.de/www/webteam.htm (Stand: 15.05.04)

% Dreamweaver MX ist eine Software der Firma Macromedia (http://www.macromedia.com/de/software/dreamweaver

Stand: 15.05.04)
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6.1.1. Printprodukte

Nach den weiter oben aufgefiihrten Ergebnissen
kann momentan nur bei folgenden Produkten von
gewissen Produktionsstandards, also im weitesten
Sinne von einem Workflow®’ ausgegangen werden:

Studiengangsflyer (siehe Abbildung 23)

Geschéftsausstattung (siehe Abbildung 24)

TFH-Presse (siehe Abbildung 25)

Studienfiihrer

Im Folgenden werden diese Kommunikationsmit-
tel als IST-Standards bezeichnet. Die Bezeichnung
Standards bezieht sich dabei nicht auf inhaltliche,
kommunikationspolitische Fragen, sondern aus-
schlieBlich auf die Voraussetzung einer standar-
disierten Produktionsweise. Darunter werden hier
folgende Kriterien verstanden, die so auch fiir die
noch zu definierenden SOLL-Standards gelten:

- RegelmaBigkeit des Erscheinens, Ausschluss von
Einmaligkeit des Anwendungszweckes bzw. klare
Zweckbestimmung des Produktes und Benennung
von Verantwortlichkeiten

- Moglichkeit der Trennung in ein fixes Layout mit
dynamischen Inhalten (Templatefahigkeit)

- weit gehende Automatisierung oder Automatisie-
rungsfahigkeit der Produktion in Vorstufe, Druck
und Weiterverarbeitung sowie der Distribution

Die so vorgenommene Einteilung der Printpro-
dukte in Standards und Non-Standards ldsst er-
kennen, dass langst nicht alle Printprodukte selbst
bei Optimierung der Verhaltnisse, diese Kriterien
erfiillen. Dem liegt die Vorstellung zu Grunde, die
vorhandenen Kapazitdten in den einzelnen Berei-
chen durch Wegfall von unnotigem Zeit- und Ar-
beitsaufwand bei Standardvorgangen zu entlas-
ten, um somit letztlich individuellen Aufgabenstel-
lungen einen groBeren Rahmen geben zu kdnnen.

[l IST-Analyse \ Corporate Design Netzwerke
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Abbildung 23:

Workflow des Studiengangflyers. Zwischen den
einzelnen Fachbereichen werden Daten- und
Informationen ausgetauscht. Die Pressestelle
organisiert und koordiniert die Produktion.

Drucklabor P

Pressestelle

Abbildung 24:

.............................

Einzelperson 1

Einzelperson 1152

Die Bestandteile der Geschaftsausstattung kénnen
von jeder Einzelperson iiber die Pressestelle
bestellt werden. Die Pressestelle organisiert die
Produktion (die Anzahl von 1152 Einzelpersonen
ergibt sich aus der in Il 1.1. aufgefiihrten Tabelle
ohne Beriicksichtigung der Studierenden).

Drucklabor =P

Pressestelle

Abbildung 25:

L

TFH-Offentlichkeit

Workflow TFH-Presse.

In diesem Falle werden von

der unbestimmten Menge der TFH-Offentlichkeit
Informationen und Daten geliefert, von der
Pressestelle fiir die Ausgaben der TFH-Presse und
des Veranstaltungskalenders verarbeitet.

&7 Als Workflow werden computeradministrierbare, organisierbare und steuerbare Prozesse bezeichnet (nach DIN

Fachbericht 50, S.16)
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Im Bereich der Webseiten unter TFH-Domain
konnen lediglich die offiziellen Seiten auf oberster
Ebene (siehe Ebenenmodell Web) des Internetauf-
tritts zu den IST-Standards gezahlt werden. Sie ba-
sieren auf den gleichen Vorlagendateien, die den
Verantwortlichen zuganglich sind. Auf allen unte-
ren Ebenen zerfallt der Webauftritt in individuelle
Verantwortlichkeiten, mit jeweils eigenen Losungs-
ansadtzen, Strategien und Layouts. Hierbei gelten
fur Standards @hnliche Kriterien wie bei den Print-
produkten:

- Die Webseiten werden dynamisch aus einer Da-
tenbank oder aus Seitenvorlagen heraus generiert
und weisen ein einheitliches Layout, Navigation
und logische Struktur auf.

- Es gibt klar definierte Verantwortlichkeiten und
Verantwortungsbereiche mit einer organisierten
Zulieferung an Aktualisierungsdaten.

- Inhalt (Content) und Layout sind getrennt, Inhalte
kdnnen dynamisch eingepflegt werden.

In diesem Abschnitt wird kurz auf die techni-
schen Rahmenbedingungen eingegangen, die zum
Zeitpunkt der Analyse an der TFH vorherrschen.
Dabei ist die Ausstattung mit Hard- und Software
auf den einzelnen Ebenen, deren Vernetzung und
nicht zuletzt auch die Technikkompetenz der An-
wenderlnnen von Bedeutung.

Die gesamte TFH hat Zugang zum Internet, der
tiber einen zentralen Server erfolgt. Fir die Pflege,
Wartung und den Ausbau ist die Einrichtung des
Hochschulrechenzentrums (HRZ) verantwortlich.
Der Verantwortungsbereich des HRZ reicht dabei
bis in die Sekretariate der Fachbereiche und Ein-
richtungen. Auf der Ebene der Labore und deren
Teilnetze sind die betreuenden Mitarbeiterlnnen
oder Professorlnnen verantwortlich. Gleiches gilt
flir die Ausstattung mit Hard- und Software. Alle
Rechner, die vom HRZ ausgeliefert werden, sind
neueren Datums (PC/Windows) und werden mit ei-
ner Standardkonfiguration an Software bespielt
und vor Ort installiert.

68 http://de.mcafee.com/ (Stand: 16.05.04)

Il IST-Analyse | Corporate Design Netzwerke

- Betriebssystem Microsoft Windows 2000
- Microsoft Office 2000
. ) 68
- Virenscanner der Firma McAfee
1169
- Netscape Email

AdobeReader”®

Im konkreten Bedarfsfall werden weitere Soft-
wareprodukte bzw. Anpassungen an der Hardware
vom Rechenzentrum vorgenommen. Fiir weitere
Softwareausstattungen sind die einzelnen Berei-
che selbst verantwortlich und miissen diese auch
selbst finanzieren.

Die Ausstattung der Labore bzw. einzelner Pro-
fessorlnnen oder Mitarbeiterlnnen mit Hard- oder
Software auflerhalb des Zustandigkeitsbereiches
des HRZ wird dabei von den Organisationsein-
heiten selbst realisiert. Auch die Sekretariate der
Fachbereiche sind teilweise mit eigenem Aufwand
um Rechnerkapazitdten erweitert worden. Da-
durch entstehen auf den unteren Ebenen teilweise
sehr unterschiedliche Rechner- und Systemstruk-
turen. Verschiedene Betriebssysteme (Microsoft
Windows 2000, Microsoft Windows XP, Linux oder
Mac 0S) sowie ganz unterschiedliche Ausstattun-
gen mit aktueller Satz-, Layout- oder Websoftware
sind hier anzutreffen. In einigen Bereichen ist man
auch dazu iibergegangen auf andere Plattformen
(Macintosh mit OSX) umzusteigen.

Es muss also unterhalb der Verantwortungs-
ebene des HRZ von sehr heterogenen System- und
Softwareumgebungen ausgegangen werden. Aber
auch hier ldsst sich nicht immer eine klare Grenze
ziehen, da einige Bereiche eine eigene Ausstattung
dem Angebot des HRZ aus verschiedenen Griinden
vorziehen.

Die Kenntnisse im Bereich der Softwareanwen-
dung fallen sehr unterschiedlich aus, sodass an
dieser Stelle nur Grundaussagen moglich sind. Ge-
nerell kann davon ausgegangen werden, dass die

? Netscape ist eine so genannte Browsersuite und beinhaltet neben einem Internetbrowser auch einen Emailclient

(http://www.netscape.de/ Stand: 16.05.04)

7° AdobeReader ist ein Softwareprodukt der Firma Adobe zum Betrachten von PDF-Dateien, mehr dazu unter
http://www.adobe.de/products/acrobat/readermain.html (Stand: 16.05.04).
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Mitarbeiterinnen der Einrichtungen und der Sekre-
tariate in den Fachbereichen tber grundlegende
Kenntnisse im Umgang mit den Office-Programmen
Word sowie in der Handhabung von PDF-Dateien
besitzen. Der gewohnte Umgang mit dem Medium
Email und Internet kann ebenso als vorausgesetzt
betrachtet werden. Alle weiteren dariiber hinausge-
hende Kenntnisse bspw. im Umgang mit professio-
neller Layoutsoftware wie QuarkXpress oder Adobe
InDesign bzw. Websoftware wie Macromedia Dre-
amweaver oder Adobe Golive sind stark personen-
abhangig und nur gelegentlich anzutreffen. Aus-
nahmen bilden hier sicherlich diejenigen Bereiche
der TFH, wo vom Charakter der Studiengdange her
gewisse Kompetenzen zu erwarten sind (Studien-
gange Druck- und Medientechnik, Kartographie,
Architektur, Medieninformatik). Die Vorkenntnisse
der Mitarbeiterlnnen und Professorinnen sind ge-
nauso wie ihr Engagement fiir Offentlichkeitsar-
beit stark von ihrer Motivation bedingt, sich ne-
ben ihrem Lehrbetrieb tiber das verlangte Maf hin-
aus mit der Materie auseinander zu setzen. Die Si-
tuation bei den Fortbildungsangeboten konnte im
Rahmen der Analyse nicht abschlieBend beleuchtet
werden. Festgestellt werden konnte aber, dass es
in der Vergangenheit wohl Angebote fiir Mitarbei-
terlnnen gab, eine Auffrischung aber bereits lan-
ger zurlickliegt. Fiir die MitarbeiterInnen der Pres-
sestelle besteht derzeit lediglich die Moglichkeit,
neben ihrer beruflichen Arbeitszeit von der TFH fi-
nanzierte Fortbildungsangebote wahrzunehmen.

71

[l IST-Analyse

In vielen Projekten zeigt es sich bereits heute:
an der TFH gibt es in vielen technischen Feldern
grofBe Potentiale und vorhandene Fachkompe-
tenz. So entwickelten Studierende des Studien-
ganges Druck- und Medientechnik aus dem Fach-
bereich VI die neue Webseite des Fachbereiches |
oder das (iberarbeitete Layout der TFH-Presse. Die
Showtime 2004 hat iiberzeugend dargestellt, wel-
che Potentiale dabei allein im Fachbereich VI ste-
cken”.

Unter dem Gesichtspunkt der Einfiihrung eines
neuen Corporate Design an der TFH bietet es sich
geradezu an, auf diese Potentiale zurlickzugreifen.
Mit der Medieninformatik, Druck- und Medientech-
nik und der Architektur sind nur einige Bereiche
genannt, welche sich mit ihrem Know-how aktiv in
die Ausgestaltung eines Corporate Design einbrin-
gen konnten.

Bei der Showtime (http://www.tfh-berlin.de/showtime/ Stand: 15.06.2004) handelt es sich um eine jahrlich

stattfindende Veranstaltung der Studiengange aus dem Fachbereich VI, auf der die herausragenden Projekte der

Studierenden vorgestellt werden.

Corporate Design Netzwerke
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Bislang arbeiten viele mit der Offentlichkeits-
arbeit Betraute auf Zuruf (onDemand), wenn kon-
krete Bedarfe anstehen. In diesen Fadllen werden
eingespielte Netzwerke genutzt, die meistens auf
personlichen Vertrauensverhdltnissen aufbauen
und tber diese Kontakte informell organisiert wer-
den. So gibt es neben dem offiziellen Workflow
tiber die Pressestelle (siehe Abbildungen 23-25)
auch zahlreiche informelle Strukturen, bspw. iiber
direkten Kontakt zum Drucklabor. Eine nur in Teilen
bestehende Produktionsplanung in den Produkti-
onsbereichen Pressestelle, Drucklabor und Copy-
Center verhindert eine Verteilung der Leistungs-
spitzen auf langere Zeitraume. Zudem arbeitet das
Copy-Center bereits an seiner Leistungsgrenze.

Die Priifung auf CD-Konformitdt entzieht sich
bei allen Projekten, die an der Pressestelle vorbei
organisiert werden, jeglicher Kontrolle. So ist es
auch zu erklaren, das alle weiteren Produkte, die
neben den IST-Standards produziert werden, mehr
oder weniger deutlich von den CD-Vorgaben der
TFH abweichen und teilweise keinen Bezug zur sel-
bigen mehr aufweisen. Es besteht derzeit kein zen-
traler Uberblick iiber alle Kommunikationsmittel,
die im Namen der TFH oder deren Mitglieder ver-
offentlicht werden. So muss davon ausgegangen
werden, dass im Rahmen der Analyse nur ein Aus-
schnitt daraus erfasst wurde. Aus den in I.3.6 und
I1.3.7 geschilderten organisatorischen Rahmenbe-
dingungen wird auch deutlich, dass die einzelnen
Bereiche (Einrichtungs-, Fachbereichs- und Studi-
engangsebene) in Selbstverwaltung ihrer Offent-
lichkeitsarbeit auch ihre eigenen Ansichten tiber
ein eigenes Erscheinungsbild zum Ausdruck brin-
gen. Neben generellen Akzeptanzproblemen tre-
ten aber recht haufig Probleme bei der Anwendung
des Corporate Design auf. Diese liegen zum einen
im schlechten Zugang zu den bendtigten Elemen-
ten (Logodaten, Schriften), mangelnder Informa-
tion iber deren Anwendung (Fehlen eines Style-
guide) und letztlich auch in fehlender eigener
Fachkompetenz in der gestalterischen Umsetzung.

Gleiches gilt verstarkt auch fiir die Webseiten. Die
technischen Anforderungen erscheinen hier mo-
mentan im Vergleich zu Printprodukten ungleich
hoher, da hier selten die notwendigen Kenntnisse
vorherrschen und sich nicht wie bei Printprodukten
aus dem Praxisumgang mit Office-Produkten ablei-
ten lassen.

Kapazitdten und Kompetenzen der Pressestelle
sind dagegen weithin bekannt, die Moglichkeit
diese zu nutzen wird dabei von einigen Bereichen
bereits gut angenommen. Allerdings ist auch au-
genscheinlich, dass bei einem Ansteigen der Pro-
duktion von Kommunikationsmitteln nach bisheri-
ger Vorgehensweise, auch die Pressestelle mit ih-
ren Mitarbeiterlnnen an ihre Leistungsgrenze sto-
Ren wird.

Bislang gibt es kein Bestandscontrolling, wel-
ches die Uberpriifung der Anzahl im Umlauf befind-
licher Kommunikationsmittel ermdglichen wiirde.
Anforderungen nach Nachdrucken entstehen da-
durch kurzfristig, u.U. sind an anderen Stellen
noch ausreichend Stiickzahlen vorhanden. Im Be-
reich der Geschaftsausstattungen und der Studien-
gangsflyer wird die Koordination in Sammeldruck-
formen bereits durchgefiihrt, das Gros der Produk-
tionen sind allerdings nach wie vor Einzelauftrdage.

Bei den offiziellen Webseiten fehlt es derzeit
ebenso an einem einheitlichen Erscheinungsbild.
Wahrend die oberste Ebene konsistent im einheitli-
chen Layout erscheint, beginnt bereits auf Fachbe-
reichsebene eine sehr heterogene Struktur. Langst
sind nicht alle Bereiche im Internet vertreten”>.
Meistens liegen die Griinde dafiir in fehlenden Ka-
pazitaten, was sich auch in den bereits existenten
Seiten auf unterer Ebene abzeichnet. Durch Dop-
pelungen an Inhalten auf Fachbereichs- und Studi-
engangswebseiten entstehen zudem Redundanzen
und inkonsistente Informationen.

Obwohl grobe Gestaltungsrichtlinien fiir die In-
ternetseiten vorliegen, werden diese meist nicht
eingehalten.

Wie die Ergebnisse der Analyse deutlich ma-
chen, existieren viele Parallelstrukturen im Bereich
der Offentlichkeitsarbeit an der TFH Berlin. Die

72 Nach der Webseite http://www.tfh-berlin.de/studium/labore.htm (Stand: 25.05.04) sind inzwischen 68 von 93
Laboratorien im Internet erreichbar, lediglich einer der acht Fachbereiche verfiigt nicht {iber eine eigene Webseite.
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meisten Losungen sind individueller Natur, selten
gibt es Ansatze fiir eine standardisierte Abwick-
lung. Dieses fiihrt zu einer hohen Rate an Redun-
danzen im System, die Vermieden werden kdnnten.
Da bislang jeder Bereich auf den einzelnen Ebenen
bis auf Ausnahmen seine eigenen Regelungen ver-
folgt, besteht derzeit keine Moglichkeit, Kapazita-
ten besser zu planen und Zulieferungs- bzw. Pro-
duktionsabldufe aufeinander abzustimmen. Somit
lieRen sich allerdings Leistungsspitzen meistens
zu Beginn und am Ende der Semester, bzw. im un-
mittelbaren Zeitraum vor Veranstaltungen abbauen
und auf langere Zeitraume verteilen. Den ,,klassi-
schen Schnellschuss®, bspw. in Natur eines Pla-
kates, dass ,noch ganz schnell gedruckt werden
muss* wird es zwar auch weiterhin geben, den-
noch nicht mehr in derartiger Konzentration wie
bislang.

Ein Grofteil der Projekte hat aus produkti-
onstechnischer Sicht dhnlichen, wenn nicht gar
gleichen Charakter. Es ware also denkbar, zu-
ndchst alle Produkte, deren Erstellungs- und Her-
stellungsverfahren identisch sind, zusammen zu
fassen und so ein Portfolio an Standardprodukten
zu bilden. Fiir diese Standards gabe es festgelegte
Arbeitsabldufe (Workflow) die sich von der Erstel-
lung tber die Produktion bis hin zur Distribution
erstrecken wiirden. Die standardisierten Prozesse
werden in einem zweiten Schritt auf die Moglich-
keiten ihrer Automatisierung untersucht. Erst bei
weitestgehender Automatisierung der Arbeitsab-
laufe, d.h. bei moglichst geringem Zutun mensch-
lichen Individualhandelns ergeben sich grofie Zeit-
einsparpotentiale und eine Reduzierung der Fehler-
anfalligkeit. Ziel dabei kann es nicht sein, mensch-
liches Handeln im Prozess (iberfliissig zu machen
(das wird auch nicht funktionieren), aber sie von
monotonen zeitintensiven Tdtigkeitsfolgen zu be-
freien. Da die derzeitige Ausstattung mit Geld- und
Personalmitteln eine ineffiziente Arbeitsorganisa-

tion unter steigendem Qualitatsdruck nicht mehr
zulésst, sollten die vorhandenen Kapazitaten ent-
sprechend effektiv genutzt werden. Bei Wegfall
bzw. Reduktion an Standardtatigkeiten bliebe mehr
Zeit fur individuelle Problemlosungen, welche sich
nicht in standardisierten Prozessen und Software
abbilden lassen. In der Beratung fiir Corporate
Communication sind hier grof3e, bislang nicht aus-
reichend beachtete Potentiale zu sehen. Zudem ist
die Offentlichkeitsarbeit in vielen Bereichen noch
ausbauféahig und eine Steigerung der Nutzung -
also auch der Produktion — ware bei verstarkter
Kommunikation der Moglichkeiten zu erwarten.

Lasst sich ein Grofteil der Kommunikationsmit-
tel in standardisierten Prozessen erfassen und ab-
wickeln, so ermdglicht dies auch die Kontrolle und
Steuerung des Corporate Designs (iber diese Pro-
dukte. Gleiches gilt fiir die Benennung bzw. Schaf-
fung klarer Verantwortungsstrukturen fiir die Er-
stellung und Organisation der Kommunikationsmit-
tel. Dazu missen alle relevanten Informationen fiir
alle Beteiligten zugdnglich sein. Das Corporate De-
sign muss fiir jedeN verstandlich und zuganglich
dokumentiert sein.

Auch im Bereich individueller Projekte lieBe
sich auf diese Weise an einer Stelle steuernd mit
der RegelgréBe Corporate Design in den Kommu-
nikationsprozess eingreifen. Ziel sollte es dabei ja
letztlich sein, neben vereinfachten, beschleunig-
ten Produktionsablaufen auch eine Qualitdtsstei-
gerung der Kommunikation im Sinne der Corporate
Communication zu schaffen. Neben der Produk-
tion muss also auch das Corporate Design gesteu-
ert werden.

Corporate Design Netzwerke
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»Das gute alte Manual mit CD hat eigentlich
ausgedient.“73 Diese Aussage bekommt man in-
zwischen in dhnlicher Form von allen grofieren
Agenturen, die im Bereich Corporate Design tdtig
sind.”*

Bislang wurde das Corporate Design in schrift-
licher Form in so genannten Styleguides beschrie-
ben und fiihrte je nach Umfang der Unternehmens-
kommunikation zu dicken Handblichern, meistens
erganzt durch eine CD-ROM mit den digitalen Da-
ten fiir Logo, Bilderwelten, etc. Zu den typischen
Elementen eines Styleguides zdhlen

- Anwendung von Typographie (Zeilenraster, Seiten-
aufbau, SchriftgroBen, Schriftfamilien)

- Einsatz von Farben und Bildelementen
- Einsatz des Logos und weiterer Elemente

- Bemusterung von Materialien, z.B. Papiere fiir
Umschldge, Visitenkarten, Briefbogen, usw.

Die Elemente des Corporate Design werden da-
bei je nach Vielfalt der Unternehmenskommunika-
tion fiir alle Kommunikationsmittel beschrieben.
Die genaue Angabe von Abstanden, Rastern, Text-
und Bildgroéf3en richtete sich dabei vorwiegend an
Grafikerlnnen, die somit die Moglichkeit besafien,
das definierte Layout in ihren Applikationen nach-
zubilden, um somit CD-konforme Produkte erstel-
len zu kénnen.

Inzwischen sind die meisten GroBunternehmen
(bspw. die Automobilhersteller’®) dazu iibergegan-
gen, alle Elemente ihres Corporate Designs in Da-
tenbanken zu organisieren, auf die Agenturen oder
anderen Anwenderlnnen Zugriff haben. Das ehe-
mals aufwandig und teuer produzierte Design-Ma-
nual (Styleguide) wird dabei entweder als kosten-
glinstige PDF-Datei auf einem Server abgelegt oder
gleich in Form einer Webseite (Corporate Website)
aufbereitet.

~

3

74 vgl. hierzu auch PAGE 4/2002, S. 110ff.

7> siehe Abschnitt I.3.1

76

77

Die als Corporate-Websites bezeichneten Web-
seiten ermoglichen jeder zugangsberechtigten Per-
son, sich alle Informationen {iber das Corporate
Design einzuholen. Idealerweise wird auf diese
Weise auch der Zugang zu den Feindaten fiir die
Produktion ermdglicht. Den Anwenderlnnen wer-
den bei einer geschickt organisierten Oberfldache
nur die Informationen und Daten angeboten, wel-

che sie tatsdchlich fiir den jeweiligen Anwendungs-

fall benotigen. So ist es beispielsweise sinnvoll,
eine Vorauswahl nach dem Einsatzzweck (Biiro-
kommunikation, Webseite, Druckprodukt) zu tref-

fen, um ein ausreichend aufgelostes Logo im richti-

gen Farbraum anzubieten. Die Auswahl aus mitun-
ter sehr zahlreichen Logovarianten wird in diesem
Fall nicht durch Anwenderlnnen unter Umstdanden
falsch getroffen, sondern erfolgt systemseitig. In-
teraktive Flashanimationen’® oder Kurzfilme kon-
nen des weiteren neben schriftlichen Dokumenta-
tionen dariiber aufkldren, wie die einzelnen Ele-
mente angewendet werden sollten’” (siehe Abbil-
dung 26). Die Einsatzmdglichkeiten einer solchen
Corporate Design-Website sind flexibel und fir
eine Fille von Anwendungsfallen denkbar.

"f!f" ardnd Tour

P Y D o e anm——— e

Die Bildwaortmarnke
Das Bastersysien
D Screenaulisllung
Die Farben

Die Schrilten

Abbildung 26: Online-Styleguide der Bundesregierung

Neben reinen wirtschaftlichen Gesichtspunkten,
die mit Aufkommen des ,,neuen Mediums® Internet
dazu fiihrten, dass viele Firmen heute ihre CD-
Richtlinien nur noch im Firmenintranet bzw. tibers
Internet organisieren, spielen auch ganz prakti-
sche Aspekte hinein. So ist es tiber eine Webplatt-

Johannes Plass, Mutabor Design Hamburg in einer Email im April 2004

Bei Macromedia Flash handelt es sich um einen Quasi-Standard fiir Animationstechnik im Internet. Mehr dazu unter
http://www.macromedia.com/software/flash/ (Stand: 24.05.04)

vgl. Online Styleguide der Bundesregierung (http://styleguide.bundesregierung.de Stand: 19.05.04)
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form moglich, ohne groen materiellen oder finan-
ziellen Aufwand Richtlinien zur Verfiigung zu stel-
len und diese damit weltweit zuganglich zu ma-
chen. Bei entsprechender Programmierung lassen
sich auch Sprachbarrieren ohne groflen Mehrauf-
wand {iberwinden. Fiir den Zugriff werden ledig-
lich ein Internetzugang und ein Webbrowser be-
notigt, der Zugang ldsst sich nur berechtigten Be-
nutzerlnnen vorbehalten. Einer der wesentlichsten
Vorteile diirfte aber die Moglichkeit zur zentralen
Verwaltung und Steuerung der Richtlinien sein. So
entstehen keine Verwerfungen bei Aktualisierun-
gen oder spatere Erganzungen einzelner Elemente,
wenn diese zentral vorgenommen werden konnen.
Des weiteren kdnnen jederzeit Erweiterungen vor-
genommen werden, ein Styleguide kann also mo-

dular aufgebaut, neue Kommunikationsmittel nach-

traglich ins Portfolio der Unternehmenskommuni-
kation aufgenommen werden.

Corporate Websites erfiillen daher zwei Haupt-
aufgaben:

1) Dokumentation der Designrichtlinien mit Anwen-
dungsbeispielen (klassischer Styleguide, online
umgesetzt)

2) Zugang zu den Feindaten differenziert nach An-
wendungszweck.

Letzteres ist gerade fiir Unternehmen mit dezen-
tralen Strukturen und einer Vielzahl an Mitarbeiter-

Innen von Bedeutung. Auch wenn die Anzahl der
Anwenderlnnen sehr grof ist, ldsst sich {iber eine
derartige Seite die Durchsetzung des Corporate
Designs in allen Zweigen des Unternehmens reali-
sieren.

Neben dem reinen Zugang zu Informationen,
tber die Anwendung des Corporate Design und
dem Zugriff auf Feindaten fiir die Erstellung von
Druck- oder Webdokumenten auf dem jeweiligen
Clientrechner kann uber ein Corporate Design Por-
tal auch die Erzeugung druckfertiger Layouts rea-
lisiert werden. Auf diese Weise kdnnen sich lokale
oder regionale Unternehmenseinheiten bspw. indi-
viduelle aber dennoch CD-konforme Anzeigen aus
den online bereitgestellten Vorlagen zusammen-
stellen. Der Bereich der serverseitigen Erzeugung
von druckfertigen Dokumenten stellt eine Ausbau-
stufe von Corporate Websites hin zu Corporate De-
sign Portalen bzw. Corporate Design Netzwerken

Corporate Design Netzwerke

dar und ist zugleich deren komplexeste Kompo-
nente.

Um Irritationen in den ndchsten Abschnitten zu
vermeiden, mochte ich kurz die Begriffe Corporate
Design Netzwerk und Corporate Design Portal
bzw. Corporate Website differenzieren. Unter ei-
nem Corporate Design Netzwerk wird im Rahmen
dieser Arbeit immer dann gesprochen, wenn es
sich um den Gesamtkomplex der vom Corporate
Design erfassten Kommunikationsmittel handelt.
Ein Corporate Design Netzwerk wird dabei aus
verschiedenen Modulen zusammengesetzt, de-
ren gemeinsame Plattform, bzw. deren gemeinsa-
mes Front End eine Corporate Website bzw. Por-
tal sein kann. Wahrend also ein Corporate De-
sign Netzwerk alle beteiligten Prozesse zur Ent-
stehung Corporate Design-konformer Produkte
beschreibt (also auch die Druckproduktion), stellt
das Corporate Design Portal zu vielen dieser Pro-
zesse eine graphisch-kommunikative Schnittstelle
dar, welche einige dieser Prozesse auch selber ab-
bilden, zu anderen aber nur den Zugang herstel-
len kann.

Corporate Website Bereitstellung von

Informationen und Downloads
"""""""""""""""""" Einbinden interaktiver
Elemente zur Datenannahme
und Weiterverarbeitung

Corporate Design Netzwerk Verkniipfung und Anbindung
der Produktion (Live)

Abbildung 27: Entwicklungsstufen zum Corporate Design Netzwerk
ausgehend von der Corporate Website

Eine Corporate Website stellt die einfachste
Form der Online-Bereitstellung von CD-Richtlinien
dar. Auf einer Corporate Website sind zunachst alle
relevanten Informationen und Feindaten fiir das
Corporate Design abrufbar. In der zweiten Ausbau-
stufe zum Corporate Design Portal werden dann
Anwendungen und interaktive Formulare fiir die
Ubermittlung oder Erstellung von Daten angebo-
ten. In der dritten Ausbaustufe erfolgt die Integra-
tion der Produktionswege und -moglichkeiten (Pro-
duktionssysteme), sodass von einem Corporate
Design Netzwerk gesprochen werden kann (siehe
Abbildung 27).
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Ubertragen auf die Technische Fachhochschule
Berlin bedeutet eine Corporate Website eine Viel-
zahl an Vorteilen:

zentraler Zugriff der Verantwortlichen aus allen
Ebenen auf denselben Datenbestand

- Kommunikations- und Beratungsfunktion der
Webseite iiber das Vorhandensein eines CD und
dessen Anwendung, was eine Verringerung der
individuellen Riicksprachen mit der Pressestelle
bedeutet

- am besten geeignetes Instrument fiir dezentral
organisierte Verantwortlichkeiten und Strukturen,
da zu jederzeit und mit minimalen technischen
Anforderungen (Internetzugang) abrufbar

- weitgehende Automatisierung standardisierungs-
fahiger Arbeitsablaufe. Dadurch reduziert sich
die Anzahl der Einzelfalllosungen und der jeweils
dafiir notwendige Zeitbedarf erheblich. Zudem ist
eine Reduzierung der Fehlerraten im Produkt und
eine Steigerung der Qualitat durch einen Work-
flow zu erwarten

- Integration aller Kommunikationsmittel an einer
Stelle, sowie Informationen tiber Verantwortlich-
keiten fiir die CD-Richtlinien und Koordination der
Produzenten

Im Rahmen dieser Arbeit wurden einige Agentu-
ren befragt, welche Strategien sie bei der Erstel-
lung von Corporate Websites, Portalen oder Netz-
werken verfolgen und welche Entwicklungen sich
derzeit in diesem Bereich abzeichnen’®. Dabei ist
zu beachten, dass auch der Begriff Corporate Web-
site ,,weich“ definiert ist und deshalb ganz unter-
schiedlich aufgefasst wird. Im Folgenden sind die
Aussagen der Agenturen zusammengefasst’®.

Bislang entwickelt jedes Unternehmen fiir sich
individuelle Losungen im Bereich von Corporate
Design Systemen bzw. ldsst sich derartige Systeme
von Agenturen programmieren. Es beginnt mit in-
teraktiven PDF-Daten oder relativ einfachen HTML-
Seiten, die den klassischen Styleguide online ab-

7 vgl. dazu auch PAGE 4/2002, S.110ff.

bilden. Die Entwicklung geht inzwischen aber ein-
deutig hin zu datenbankgestiitzten Systemen, die
meist auf bereits existenten Content Management
Systemen (CMS) der Unternehmen basieren und
um ein Corporate Design-Frontend erweitert wer-
den. Diese leisten dann neben den Grundfunktio-
nen der Steuerung des Markenauftritts auch erwei-
terte Funktionen zur Versionsverwaltung, Archivie-
rung von Feindaten oder auch Color-Management.
Diese weitaus komplexeren Systeme werden da-
durch momentan noch sehr teuer in der Entwick-
lung, da es hier u.a. bislang keinerlei Standards
gibt. Eine Standardisierung ist auch nur schwer
moglich, weil jedes Unternehmen individuell auf
seine Bediirfnisse zugeschnittene Losungen bend-
tigt. So spielt hier die Unternehmenskultur und da-
mit der Kreis der spdateren Anwenderinnen bereits
in die Entwicklung hinein. Dabei ist es von Bedeu-
tung, welche Vorkenntnisse und Anspriiche von
den Nutzerlnnen erwartet werden kénnen und wie
das Corporate Design sinnvoll vermittelt werden
kann. Auch der Umfang der Unternehmenskom-
munikation fallt in jedem Fall unterschiedlich aus.
Dies bedeutet ganz unterschiedliche Anspriiche

an zu verarbeitende Text-, Bild- und Datenmengen
und den Umfang redaktioneller Arbeit (Uberset-
zungsmanagement, Versionierung, usw.). Ziel dabei
ist, dass das System am Ende auch genutzt wird,
die Anwenderinnen also nicht in alte Gewohnheiten
zuriickfallen. Somit soll Uber dieses Steuerungsin-
strument letztlich eine Qualitdtsverbesserung im
Markenauftritt erreicht werden.

Im Bereich des ,,Online-Satzes®, also der ser-
verseitigen Erzeugung von Kommunikationsmitteln
tiber ein Webfrontend, ldsst sich nach den Aus-
sagen derzeit nur bei Anwendungen mit strengen
Designregeln sinnvoll l6sen (z.B. bei Visitenkar-
ten und Briefpapier), da ansonsten der momentan
noch notwendige Programmieraufwand den spéte-
ren Nutzen noch {ibersteigt. Der Vorteil von web-
basierten Losungen wird aber in allen Aussagen
darin gesehen, auch nachtrdglich noch Anderungen
einpflegen zu kdnnen, die Anfangs noch gar nicht
geplant waren (z.B. Bestellformulare oder weitere
Kommunikationsmittel).

& Aussagen u.a. von MetaDesign Berlin (http://www.metadesign.de), Mutabor (http://www.mutabor.de/), Damm und
Lindlar (http://www.da-li.de/), Eclat Miinchen (http://212.243.172.67/), sowie percept (http://www.percept.de/).

Corporate Design Netzwerke
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3. Beispiele fiir Corporate Design Netzwerke

3.1. Unternehmen

Wie bereits weiter oben angesprochen, sind u.a.
die Automobilhersteller Vorreiter in der Nutzung
von Corporate Design Systemen. Sie verfiigen {iber
ein weltweites Handlernetz und hatten in der Ver-
gangenheit grofRe Probleme ihre Corporate Design-
Richtlinien bis auf die Ebene der Handler durchzu-
setzen. So erschienen landesweite Werbekampag-
nen in Fernsehen, Print und Radio stets im CD des
Konzerns bzw. des Landes, weil eben auch zentral
organisiert, auf der Ebene der Handler, entstand
bei individuellen Anzeigen und Verkaufsaktionen
meist eine ganz eigene , Asthetik“ der Gestaltung.
Die Adam Opel AG hat deshalb bereits friih da-
mit begonnen, ihre Handler in einem ,,Opel Part-
ner Net“ zu vernetzen. Dieses als OPN bezeichnete
Intranet ist inzwischen zu einem leistungsfahigen
Online Editiersystem weiterentwickelt worden, das
den Handlern die individuelle Zusammenstellung
von Anzeigen und weiteren Werbemitteln ermog-
licht und dariiber hinaus gleichzeitig die Bestellung
dieser Materialien iiber zentrale Dienstleister (Pro-
duzenten, bspw. Druckereien) beinhaltet®°.

Auch der Automobilkonzern DaimlerChrysler hat
mit dem ,,Design Navigator“81 eine Internetplatt-
form entwickelt, die {iber die richtige Anwendung
des Corporate Design informiert. Sie richtet sich
damit an alle ,,Designbotschafterinnen” im Konzern
DaimlerChrysler, einem Unternehmen mit 362.100
Mitarbeiterlnnen weltweit am Jahresende 200382.

In mehreren Rubriken werden die einzelnen Ge-
staltungselemente, welche die Grundlage des
Corporate Design bilden, ausfiihrlich vorgestellt.
Layoutraster, Logos und Farbtabellen kdnnen da-
bei online betrachtet oder heruntergeladen wer-
den (siehe Abbildungen). In einer weiteren Rub-
rik wird die Anwendung des Corporate Design an-
hand der verschiedenen Medien erldautert (bspw.
fur Geschdftsdrucksachen, Broschiiren, Prasenta-
tionsfolien, etc.). Neben den Vorlagendateien wer-
den auch Bilddaten fiir den ,,atmospharischen Bild-
bereich“ zum Download angeboten. Bei den Vorla-
gendaten (Templates) handelt es sich um Dateien
in verschiedenen Formaten, die meist fiir mehrere
Plattformen (Windows und Macintosh) angebo-
ten werden. Fiir die Druckvorstufe liegen die Da-

8o vgl. Konig, Anne (2003), S. 56ff.

& http://designnavigator.daimlerchrysler.com (Stand: 24.05.04)
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ten als Vorlagen fiir QuarkXpress vor.

In manchen Bereichen, wie dem zur

Erstellung von Prdasentationen, erlautern Work-
shops den richtigen Aufbau einer Powerpoint-Pra-
sentation, Checklisten geben eine Hilfestellung zur
Vermeidung von Fehlern bei der Produktion oder
Ubermittlung der Daten auf andere Rechner.

Die beiden Rubriken ,,Grundlagen“ und ,,An-
wendungen®, welche sich vorwiegend an Gestal-
terlnnen und Agenturen richten, sind um eine
dritte Rubrik ,Magazin“ erganzt, in der das Thema
Corporate Design von DaimlerChrysler grundlegen-
der thematisiert wird. Diese Rubrik soll das Daim-
lerChrysler-Corporate Design erkldaren und somit
deren Verstdndnis und die Akzeptanz férdern. In
mehreren Imagefilmen werden Ausstellungskon-
zepte sowie die Entwicklung des Corporate De-
sign erldutert. Der ,,Design Navigator” geht da-
mit iber eine reine Zugangsplattform fiir Richtli-
nien und Feindaten hinaus und entwickelt sich in
die Richtung einer interaktiven Plattform, die den
Austausch tiber das Firmendesign mit seinen An-
wenderlnnen anregen und damit eine Identifikation

8 Angaben des Konzerns auf der Webseite der DaimlerChrysler AG unter http://www.daimlerchrysler.com/dccom/o,,0-5-
7155-49-12898-1-0-0-0-0-0-8-7155-0-0-0-0-0-0-0,00.html (Stand: 24.05.04)
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mit dem Unternehmen férdern will. Dahinter stehen | £ (1 O 0 LEmeeT

aber auch handfeste finanzielle Interessen zur Ein- = - = = =
sparung konventioneller Manuals und den Wegfall
aufwendiger Distribution von Daten. Dariiber hin-
aus versprechen sich die Designverantwortlichen
eine bessere Durchsetzung der Richtlinien und ei-
nen Riickgang der Artenvielfalt bspw. bei den Visi-
tenkarten. Ferner ist nach Ansicht des Chefdesig-
ners Ralph Schollahn®? eine internetbasierende L&-
sung fiir ein modernes dynamisches Corporate De-
sign das beste Werkzeug.

Humboldt-Universitit zu Berlin

e s Lo . o | B (RSB § e (RIS S

Da sich nicht alle Bereiche der Unternehmenslo-

sungen unbedingt mit der Fachhochschulorganisa- Abbildung 29: Webseite der Humboldt-Universitat zu Berlin
tion vergleichen lassen, wurde des weiteren eine
Betrachtung der Losungsansdtze anderer Hoch- Hausschrift und -farbe ausfiihrlich mit Anwen-
schulen vorgenommen, die hier im Folgenden kurz dungsbeispielen dokumentiert (siehe Abbildung
dokumentiert werden sollen. 30). Ferner existiert ein Downloadbereich, in dem
die Logodaten in verschiedenen Formaten fiir die
Betrachtet wurden: Anwendungsgebiete Internet, Office und Druck zur
Verfiigung gestellt werden. Fiir die Erstellung der
~ Humboldt-Universitit zu Berlin® Webseiten gibt es ebenfalls dokumentierte An-
forderungen89, welche aber sehr allgemein gehal-
— Fachhochschule Diisseldorf® ten sind. Dazu wird eine
CSS-Datei® fiir die For-  o°% "% e, .
- Eidgendssische Technische Hochschule Ziirich® matierungen auf den x ﬁ -] ;ﬁ . B
Webseiten zur Verfii- A SO -l
Die Untersuchung bezog sich dabei lediglich auf gung gestellt. Nach An- T
die Dokumentation von Corporate Design-Richtli- gaben auf der Webseite Abbildung 30: Logo der Humboldt:
nien iiber ihre Internetseiten. Da die Ansdtze und sollen zukiinftig Doku- " Universitit zu Berlin
der Umfang dieser Webseiten sich bei diesen drei mentenvorlagen (Temp-
Hochschulen sehr unterschiedlich darstellen, soll lates) und Webseiten-
im Folgenden auf die einzelnen Lésungsanséatze templates fiir den Download zur Verfiigung gestellt
eingegangen werden. werden. Alle Webseiten basieren auf statischem
HTML.
In einem 12-Punkte-Programm hat die Hum- Neben dem Online dokumentierten CD wird ein
boldt-Universitdt im Dezember 2000 eine ,,schar- Styleguide im PDF-Format zum Download angebo-
fere Profilierung der Humboldt-Universitdat im Au- ten, der ausfiihrlich tiber die Erstellung der ver-
Benauftritt“ beschlossen, dass sich u.a. in einer schiedenen Kommunikationsmittel (Broschuren,
Uberarbeitung des Corporate Designs der Hoch- Geschéftsausstattung, Plakate) informiert.

schule niederschl'agt87. Dazu hat eine Arbeits-
gruppe ein Designkonzept entwickelt, dass inzwi-
schen auch online dokumentiert ist®®, Darin wer-
den die richtige Anwendung des Logos und der

& Ralph Schollahn, zustandig fuir das Corporate Design von DaimlerChrysler im Filmbeitrag (,Design Navigator am
Start“) unter http://designnavigator.daimlerchrysler.com/html/magazine/html/m4_v4_o104_g.html (Stand: 25.05.04).
http://www.hu-berlin.de/

http://www.fh-duesseldorf.de/

http://www.ethz.ch/

http://www.hu-berlin.de/hu/leitung/10otage_praes/12_punkte.html (Stand: 25.05.04)
http://www.hu-berlin.de/deutsch/int_d.htm (Stand: 21.05.04)

http://www.hu-berlin.de/hu/design/web/index.html (Stand: 21.05.04)

CSS steht fiir Cascading Style Sheets, ein Standard zur Erweiterung des HTML-Standards.
Mehr dazu unter http://www.w3.org/Style/CSS/ (Stand: 25.05.04)
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Abbildung 31: Webseite der Fachhochschule Diisseldorf

3.2.2. Fachhochschule Diisseldorf

Im Rahmen der Erstellung einer neuen Auf3en-
darstellung hat die FH Diisseldorf eine Projekt-
gruppe (FACE) o' eingesetzt, die sich mit der Um-
setzung eines neuen Webauftrittes befassen soll.
Erste Ergebnisse wurden im Februar 2004 vorge-
stellt. Demnach wurde ein so genanntes ,Webcon-
tainersystem® entwickelt, das es den Anwender-
Innen ermoglichen soll, dynamisch Webseiten zu
erstellen und zu editieren®>. Der zunéchst statisch
realisierte Seitenaufbau der Fachhochschule soll so
nach und nach in ein dynamisches System uber-
fiihrt werden, welches auf dem Content Manage-
ment System (CMS) Zope93 basiert. Die Vorteile
des OpenSource Systems werden hier betont he-
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Abbildung 32a: ETH-Webseite fiir den Printbereich des Corporate
Design

7 http://face.fh-duesseldorf.de/
92
93

http://www.zope.org/
94
95

96 http://www.cc.ethz.ch/about/index (Stand: 21.05.04)

rausgestellt, so soll auch das auf Basis von Zope
entwickelte System fiir die Fachhochschule Diissel-
dorf spdter als offenes System Dritten zur Verfii-
gung stehen und auch von anderen Fachhochschu-
len genutzt und weiterentwickelt werden kénnen?*.

Derzeit konzentriert sich das Projekt der FH
Diisseldorf ausschlieBlich auf die Webseiten der
Hochschule, einen Styleguide zum Download gibt
es nicht, dieser ist komplett in HTML aufbereitet®.
Vorlagendateien, Logodaten, etc. werden derzeit
nicht zum Download bereitgehalten.

3.2.3. Eidgendssische Technische Hochschule
Ziirich

Von den drei hier beschriebenen Beispielen geht
das Angebot der Eidgendssischen Technischen
Hochschule Ziirich (ETH) am weitesten und ent-
spricht in seiner Strategie auch am ehesten den in
dieser Arbeit vertretenen Ansatz zur Umsetzung
von Corporate Design. Mit einer zentralen Anlauf-
stelle ,,Corporate Communications® existiert hier
ein ,Kompetenz- und Dienstleistungszentrum fir
Kommunikation®, dass als Stabsstelle dem Prasi-
denten der Hochschule zugeordnet ist?® (siehe Ab-
bildung 32c). Dieses Dienstleistungszentrum bietet
flir alle Bereiche der Hochschule Dienstleistungen
»in allen Fragen der externen und internen Kommu-
nikation*“ an. Die Einrichtung Corporate Communi-
cations verfiigt dafiir iber 13,9 Vollzeitstellen, die
zeitlich befristet um weitere 9,25 Stellen erweitert
und aus Drittmitteln finanziert werden.
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Abbildung 32b: ETH-Webseite fiir den Printbereich des Corporate

Design

http://face.fh-duesseldorf.de/face/face/dokumentation/technik/ (Stand: 21.05.04)

http://www.fh-duesseldorf.de/news1_lang.html (Stand: 21.05.04)
http://face.fh-duesseldorf.de/face/face/dokumentation/gestaltung/index.html (Stand: 21.05.04)
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Corporate Design Netzwerke

Abteilungsleitung

Dienstleistungen
Veranstaltungskalender
Who‘s who

Projekte

Publishing Web Office-Design
Bulletin Web Corporate Design
ETH Life ETH Website/Portal

ETH Life Print Web-Beratung/Produktion

PR-Team
Kommunikationsberatung
Media Desk

| Forschung Live ’

Multimedia Screen Multimedia-Produktion

Abbildung 32c: Organisationseinheit ,,Corporate Communications®, ETH Zirich

Fir die Gesamtkommunikation der Hochschule
wurde ein ,,Kommunikationskonzept“®’ erarbeit,
das den Aufgabenbereich der Abteilung Corporate
Communications festlegt und die Kommunikations-
ziele der Hochschule insgesamt beschreibt. Die Or-
ganisationseinheit Corporate Communications glie-
dert sich in drei Bereiche mit jeweiligen Aufgaben-
schwerpunkten Publishing, Public Relations und
Web Office, welche allesamt in ,,Netzwerken der
Kommunikation“ eingebettet sind, d.h. in Zusam-
menarbeit mit Verantwortlichen aus den jeweiligen
Bereichen Informationen austauschen. Klare Rege-
lungen nach dem Subsidiaritatsprinzip koordinie-
ren die Kommunikation mit der Offentlichkeit.

Das Corporate Design der ETH unterteilt sich in
die beiden Bereiche Web (,,Web-CD“98) und Print
(,Print-CD* 99) fur die jeweils Mircosites'®° existie-
ren, die iber die Anwendung des CD in den jewei-
ligen Bereichen informieren und umfassende Ma-
terialien zum Download bereithalten. Im Bereich
»Print-CD“ stehen verschiedene Logoformate (TIFF,
EPS und WMF) zum Download zur Verfligung. Fir
Webdesigner existiert ein Logogenerator, der fiir
verschiedene Grofien und Hintergrundfarben ent-
sprechende Logovarianten im GIF-Format gene-
riert.®* Dazu gibt es fiir verschiedene Plattformen
und Anwendungsprogramme ,elektronische Vorla-
gen® fiir das Textverarbeitungsprogramm Microsoft
Word unter Windows und Macintosh-Umgebung,
sowie fiir LaTex unter Unix. Die Einbringung des

Logos, die Installation der Schriften, sowie die an-
gebotenen Kommunikationsmittel sind umfangreich
dokumentiert.

Drucksachen (Visitenkarten, Mitteilungskar-
ten, Couverts, Paket-Etiketten und Stempel) kon-
nen aber auch gleich iiber die Webseite mit den
dazugehdrigen Angaben bestellt werden. Dabei ist
es den Anwenderinnen moglich, in einem HTML-
Formular ihre personlichen Angaben fiir die Visi-
tenkarte vorzunehmen und mit der Bestellung der
ausgewdhlten Auflage zu iibermitteln®?.

Fur den Bereich ,,Web-CD“ gibt es ebenfalls um-
fangreiche Online-Dokumentationen fiir den Sei-
tenaufbau und die zu verwendenden Seitenele-
mente und Farben. Da die ETH (bergreifend ein
Web Content Management System (WCMS) ein-
setzt, miissen alle Seiten fiir die Umstellung ange-
meldet und nach den Vorgaben umgesetzt werden.
Dazu wurde ein Verfahrensablauf entwickelt der
auf der Webseite ebenfalls dokumentiert ist und
die entsprechenden Formulare fiir die Umstellung
bereithalt. Nach und nach werden alle Bereiche der
ETH in das ,,Web-CD“ tiberfiihrt. Das WCMS basiert
ebenso wie das System der FH Diisseldorf (siehe
Abschnitt 3.2.2) auf dem OpenSource Content Ma-
nagement System Zope.

Unterstiitzt werden beide Bereiche durch eben-

falls umfangreiche PDF-Dokumentationen®®,

o7 http://www.cc.ethz.ch/about/Kommunikationskonzept.pdf Download vom 21.05.04

98 http://www.cd.ethz.ch/webcd/index (Stand 21.05.04)
9 http://www.cd.ethz.ch/printcd/index (Stand: 21.05.04)

1% Unter Microsites werden Webseiten innerhalb eines Gesamtauftrittes verstanden, auf denen jeweils ein Produkt oder
eine Dienstleistung — in diesem Fall eine Abteilung fiir Dienstleistungen — separat zum restlichen Angebot dargestellt
werden.

'° ETH-Logogenerator unter http://people.ee.ethz.ch/~oetiker/cgi-bin/ethgen/ (Stand: 21.05.04)

°2 Online Bestellsystem fiir ETH-Visitenkarten unter http://www.dienste.ethz.ch/ad_form_home.htm (Stand: 21.05.04)

%3 Dokumentation des Corporate Design flir den Printbereich (http://www.cd.ethz.ch/docs/korrespondenz_drucksachen/

eth_cd_korrespondenz.pdf Stand: 21.05.04), Vermassungen von Printpublikationen (http://www.cd.ethz.ch/docs/
vermassungen/eth_cd_vermassungen.pdf Stand: 21.05.04) sowie eine Dokumentation des Web-Corporate Design
(http://www.cd.ethz.ch/docs/web_cd/eth_cd_webcd_1.0.2.pdf Stand: 21.05.04)
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IV. Organisation eines Corporate
Design Netzwerkes an der TFH
Berlin

schnitt 11.3.1) in der Pressestelle dar. Diese Art der
Organisation tragt dem Umstand Rechnung, dass
es auch mit grofem Aufwand nicht méglich ware,
der Pressestelle ein Informationsmonopol zu ver-
schaffen. Dies ware dariiber hinaus auch aus hoch-
schulpolitischer Sicht weder sinnvoll noch mit den
Rechten zur Selbstverwaltung und Organisation in
Einklang zu bringen. Offentlichkeitsarbeit kann auf

Von den im vorherigen Kapitel aufgezeigten Bei-
spielen von Corporate Design-Websites kann das
der ETH Zirich fiir die TFH Berlin ein Beispiel sein,

wie sich ein ganzheitliches Kommunikationskon-
zept mit einem Corporate Design in allen Bereichen
einer Hochschule organisieren ldsst. Deutlich wird
dabei auch, dass eine rein technische Lésung, also
bspw. eine Corporate Website nicht alle Probleme
l6sen kann. Ein funktionierendes Corporate De-
sign fuBBt auf organisierter Kommunikation und Of-
fentlichkeitsarbeit. Im Zuge einer Einfilihrung eines
ganzheitlichen Corporate Design an der TFH, sollte
daher zugleich eine Neuorganisation der Kommuni-
kationsstrukturen vorgenommen werden. Wie be-
reits eingangs der Arbeit erwdhnt, sind die erfor-
derlichen Infrastrukturen an der TFH bereits vor-
handen. Es existiert eine Pressestelle, die in vielen
Bereichen der Offentlichkeitsarbeit bereits aktiv

den Ebenen am besten erfolgen, auf denen auch
die fachspezifischen Informationen anfallen und
eine Bewertung der Relevanz fiir die Offentlich-

keit getroffen werden kann. Dies diirfte wohl zwei-

fellos auf der Studiengangsebene der Fall sein.
Im Umkehrschluss darf aber nicht von den einzel-
nen Verantwortlichen erwartet werden, dass sie

von sich aus

alle Qualifikationen und Kenntnisse

flir eine professionelle Offentlichkeitsarbeit mit-
bringen. Dieses vorauszusetzen wére ebenso we-

nig sinnvoll. Ein erfolgsversprechender Losungsan-

satz kann also darin liegen, den entsprechenden

Beauftragten fiir Offentlichkeitsarbeit in den Berei-

chen professionelle Beratung und Werkzeuge an-
zubieten, mit denen sich diese Aufgabe bewailti-

ist. Ferner verfuigt die TFH (ber leistungsfdahige gen lasst.
Produzenten mit guter technischer Ausstattung.
Verbesserungsbedarf besteht vielmehr in der Orga- Produkt Differenzierungen in Anwendungsbereiche
nisation bestimmter Arbeitsabldufe und Informati- |Flyer | Studiengang
onsfliisse mit standardisierten und automatisierten | | Action (einmalig)
Produktionsabliufen. Sonderprogramme (langere Laufzeit)
[Broschur | Studiengang
1. Der neue Workflow L _]: sonderprogramm
Plakat Standardplakat (minimale CD-Vorgabe)
Die bislang grofitenteils individuell und for- lGsa | Visitenkarten T
mell organisierten Prozesse sollten klar und fir [ || Briefolatter
alle Teilnehmerinnen transparent geregelt wer- [ ] Memo T
den. Dazu miissen Verantwortlichkeiten aufden [T Umschlage
einzelnen Ebenen (Hochschulleitung bis Studien- T T Aufkleber T T
gangsebene) klar definiert und recherchierbar sein. 'Web | TFH-Webseiten T
So ware es bspw. denkbar, auf Studiengangse- [T Einrichtungen
bene eine Verantwortlichkeit fiir Offentlichkeitsar- ~ [~777777777777} Fachbereiche T
beit zu schaffen, die als Bindeglied zwischen Stu- ~ [777777777 TS Studiengdnge T
diengangsoffentlichkeit und den Verantwortlichen ~ [7777777777777] Labore TTTTTTTTTTTTToTTTToot
auf hoherer Ebene fungieren kann. Selbiges ware [ Prisentation | Vorlagen fur Overhead 7"
auch auf Fachbereichsgbene denkbar. Diese Per- (77777 T Vorlagen fiir Powerpoint und Keynote
son wUrd'e dann quasi als ,,Preises.precherln‘: des [T Anleitung fir PDF-Prasentation
Fachbereiches fungieren und ware iiber alle 6ffent- -Z\H}éi_g-é"""_v-c;riég:éﬁ -fﬁ;_A-n_z_e-iééFnééﬁa_\l-tl]ﬁ-g """""

lichkeitsrelevanten Projekte, Veranstaltungen, etc.
des Fachbereiches informiert. Als Ansprechpart-
nerln stellt diese Person die Schnittstelle zur in-
stitutionalisierten Offentlichkeitsarbeit (vgl. Ab-

Abbildung 33: Standard-Portfolio
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Marketing/
An dieser Stelle setzen

auch die Manahmen an,
Corporate Design-Richt-
linien bis in die unteren
Ebenen durchzusetzen. Im

Pressestelle Webteam

0

Merchandising
Zuge einer ganzheitlichen

Durchsetzung der Richtli-

nien an der TFH ergdbe sich auch eine Aktualisie-

[ {
0

rung der IST-Matrizen (vgl. Abschnitt 11.4.1.3), die
angereichert um neue bzw. standardisierte Pro-
dukte, sowie weiteren Anwendungsbereichen der
Werbemittel, dann auf allen Ebenen Kommunikati-
onsmittel zur Verfligung stellen wiirde.

Produzenten

Abbildung 35: Zusammensetzung des CCC

Da ein Grof}teil der Bedarfe an Kommunikations-
mitteln in den Bereichen identisch sind, kann an
diesem Punkt eine Steuerung ansetzen. Ein Portfo-
lio an Standardkommunikationsmitteln deckt dann
den Hauptbedarf der einzelnen Bereiche fiir ihre
Kommunikationsanldsse ab. Uber eine Webseite
werden diese Standards CD-konform zur Verfligung
gestellt und im Zusammenhang mit dem Styleguide
online dokumentiert. Auf diese Weise kann ein Teil
des Kommunikationsprozesses (Auswahl der Kom-
munikationsmittel) bereits vorweg abgeklart wer-
den. Fiir produktionstechnische Belange, Terminab-
sprachen und Produktionsplanung wird dann wie
bisher auch iiber die Pressestelle kommuniziert.
Dort stehen auch Beratungskapazitdten fiir indivi-
duelle Projekte oder bei Problemen zur Verfiigung.
Die Abbildung 33 zeigt eine Ubersicht der neuen
Standard-Kommunikationsmittel (SOLL-Standards).

Im Produzentenportfolio sind die derzeit an
der TFH verfiigharen Druckereien, nament-
lich das Drucklabor (siehe Abschnitt
Il.5.1) und das Copy-Center (siehe
Abschnitt Il.5.2) vertreten. Hin-
zugezahlt wird im Rahmen der
Umgestaltung der Corporate
Communication an der TFH
das Webteam, als auch der Be-
reich des Hochschulsports, der
sich derzeit verstarkt um Mer-
chandising kiimmert (siehe Abbil-

dung 34).

Abbildung 34:

R
Suisiov®

Mit einer Neuorganisation der Kommunika-
tion an der TFH gabe es klare Informationen tber
Werkzeuge und Elemente der Offentlichkeitsarbeit
sowie {iber den Arbeitsablauf.

Es existiert in einer zentralen Einrichtung hoch-
schulweit ein Anlaufpunkt fiir Fragen der Offent-
lichkeitsarbeit und Corporate Design. Diese Ein-
richtung fiir Corporate Communication verfiigt in
allen Belangen der Kommunikation tiber qualifizier-
tes Personal und entsprechende Kapazitdten. Dies
beinhaltet z.B. auch die Arbeit des Webteams. Das
Tatigkeitsfeld dieser neuen Stelle, dem Corporate
Communication Center (CCC), fallt damit sehr um-
fassend aus und setzt sich dabei aus den bisheri-
gen Aufgaben der Pressestelle, des Webteams und
des Hochschulmarketings zusammen (siehe Abbil-

dung 35).

Dort erfiillt das ,,Corporate Communication Cen-
ter (CCC)“ mehrere Funktionen:

- Bereitstellung des Zugangs zu Daten
und Informationen in den verschiedenen
Bereichen der Kommunikation

- Beratung bei der Auswahl geeigneter
Kommunikationsmittel. Unterstiitzung
oder Beratung bei der Vorbereitung und
Umsetzung, sowie der Zusammenstellung
bendtigter Daten fiir die Produktion

N

>

Das Produzentenportfolio
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- Organisation der Produktionsabwicklung und
Distribution

- Beratung bei Individualprojekten
- Fortentwicklung des Corporate Design

Dabei kann die Beratung bereits durch gut auf-
bereitete Informationen auf der Corporate Website
erfolgen. Im Bereich der Individualprojekte ist al-
lerdings personliche Beratung unabdingbar.

Der Ablauf der zukiinftigen Corporate Communi-
cation lasst sich in Einzelprozessen im Modell als
Flussdiagramm visualisieren. Dieses gilt fortan als
Grundmodell fiir alle Kommunikationsmittel, die
Bestandteil der Corporate Communications sind
und damit dem Corporate Design unterliegen.

Danach stellt der Kommunikationsanlass die
Quelle einer zu gestaltenden Kommunikation dar,
dem dann mehrere Prozesse folgen, welche eine
Auswahl des passenden Kommunikationsmittels,
deren Anforderungen zur Realisierung, die Produk-
tion und Distribution als auch die Reaktion, also
die Messung des Kommunikationserfolges be-
schreiben. Es erscheint durchaus sinnvoll, von Be-
ginn an eine Evaluation der Kommunikationsmit-

tel und eine darauf basierende Optimierung der Of-

fentlichkeitsarbeit zu beriicksichtigen. In welcher
Form sich diese spater realisieren ldsst, ist an die-
ser Stelle unerheblich™®*.

Die Prozesse sind zundchst lediglich als eigen-
standige Vorgdange zu betrachten, denen noch
keine ausfiihrende Stelle oder Verantwortlichkeit
zugeordnet ist. Dies geschieht in einem zweiten
Schritt. Dazu wurde der Kommunikationsfluss ver-
dichtet als Kommunikationskreislauf dargestellt
(Abbildung 37) und darauf folgend die Einzelpro-
zesse ,,Beratung und Auswahl der Kommunikati-
onsmittel®, ,technische Beratung* und ,Vorausset-
zungen und Bedarf“ zu einem Verantwortungsbe-
reich der ,,Kommunikationsvorbereitung“ zusam-
mengefasst (Abbildung 37). Der Begriff Beratung
ist hier weit gefasst und bezieht neben der direk-
ten personlichen Beratung durch das CCC auch
das Einholen von Informationen bspw. tiber Web-
seiten mit ein. So kann die Kommunikationsmittel-
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Kommunikationsfluss

So waére es relativ einfach maoglich, tber in den Kommunikationsmitteln eingebrachte Antwortformulare eine Reaktion

(Response) zu forcieren, bspw. durch das Angebot weiterer Informationsmaterialien.
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Abbildung 37: Kommunikationskreislauf. Die unter Ziffer 2
zusammengefassten Prozesse lassen sich in einen
Verantwortungsbereich tberfiihren.

auswabhl iiber die Corporate Website oder auch in
einem personlichen Beratungsgesprach erfolgen.
Durch die Verlagerung der aufgefiihrten Prozesse
der Kommunikationsvorbereitung (Ziffer 2 in Abbil-
dung 37) auf die Corporate Website reduziert sich
der Beratungsbedarf durch in Anspruchnahme des
CCC erheblich:

- Auswabhl eines Standardkommunikationsmittels

- Entscheidung, ob die entsprechende Leistung
selbst mit eigenen Mitteln und Kapazitdten er-
bracht werden kann oder ob Leistungen Dritter
(CCO) in Anspruch genommen werden sollen

IV Organisation | Corporate Design Netzwerke

- Erstellung der Druckvorlagen in Eigenverantwor-
tung durch Auswahl der benétigten Templates
und der zugehorigen Gestaltungselemente. Infor-
mation tiber Layout und produktionstechnische
Belange erfolgen in diesem Fall ebenfalls {iber
die Webseite

Nach vorab erfolgter selbststdandiger Informa-
tion konnen dann in gezielter Riicksprache mit dem
CCC weitere Fragen oder Probleme ausgerdumt
bzw. die Produktionsplanung konkret besprochen
werden.

Beratung technische Voraussetzungen
Auswahl der KM Beratung und Bedarf

Informationszugang

und -vermittlung:

- Corporate Design

- Anwendungs-
beispiele

- Kommunikations-

Programmauswahl - Daten erstellen
Formate wahlen
Bilddaten/Texte

Abruf von Templates

- Daten sammeln

- Daten Ubermitteln
Kalkulation
Bestellung

Zusammenstellung von

mittel Daten zur Ubergabe in

die Produktion

Abbildung 38: Prozess der Kommunikationsvorbereitung,

abzubilden iiber eine Corporate Website
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Wahrend alle Prozesse der Corporate Communi-
cation auf das gemeinsame Kommunikationsmodell
zuriickzufiihren sind, weif3t jedes Modul eine spezi-
fische Abfolge an Arbeitsablaufen auf. Aus der hier
skizzierten Gesamtkonzeption des Corporate De-
sign Netzwerkes soll daher nur die Teilkomponente
(Modul) fur den Druckbereich — das Modul ,,Print“
— exemplarisch genauer beleuchtet werden. Alle
Module sind dabei tber die Corporate Website zu-
ganglich, wenngleich sich nicht alle Prozesse tiber
die Webseite abwickeln lassen. Die Corporate Web-
site stellt damit ein erweitertes Front End fiir das
Corporate Design Netzwerk da.

Input Modul Output

CD-konforme
(Teil)produkte

Datenstandard

Abbildung 39: Grundprinzip eines Moduls. Input und Output
sind festgelegt, die eigentlichen Prozesse bleiben
zundchst unbeachtet.

Fir die einzelnen Module werden (ber die
Corporate Website zum einen Informationen,
Corporate Design-Elemente und Programmvorla-
gen (Templates) zur Verfiigung gestellt, die auf die
Kommunikationsmittel aus dem Standard-Portfo-
lio abgestimmt sind. Die Module selbst beinhalten
die Regelung des gesamten Produktionsablaufes.
Wenn also im Verlaufe dieser Arbeit von Modu-
len gesprochen wird, ist dabei immer der gesamte
Ablauf (Workflow) fiir das entsprechende Kommu-
nikationsmittel gemeint, nicht etwa die Rubriken
auf der Corporate Website! Ein Modul ist dabei als
Produktionseinheit zu begreifen, fiir die ein defi-
nierter Input und Output besteht. Der eigentliche
Ablauf an Prozessen ist dabei zundchst sekundar.
Erst bei ndherer Betrachtung zeigt sich, dass ein
Modul aus einer Vielzahl an Prozessen bestehen
kann, welche den gewiinschten Output erzeugen.
Fir die Handhabung innerhalb komplexer Netz-
werke ist diese Betrachtungsweise von Vorteil, da
sie sich lediglich auf In- und Output konzentriert,
die Art der Realisierung also auch spater noch mo-

1% Breske (2003)
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difiziert werden kann, ohne das Gesamtsystem zu
beeintrachtigen.

Im Modul Print erfolgt die eigentliche Realisie-
rung der Druckprodukte. Es beschreibt also alle
Vorgédnge vom Dateneingang bis zur Auslieferung
der fertigen Erzeugnisse. Nach der Modellvorstel-
lung werden Daten in den erforderlichen Forma-
ten (Druckerei-Standard) angeliefert und CD-kon-
forme Produkte am Ende ausgeliefert. Ein Daten-
standard fiir das Drucklabor ist bereits erarbeitet
und schriftlich niedergelegt worden'®. Dieser be-
schreibt die PostScript-Ausgabe aus verschiedenen
Anwendungen (Layout- wie Office-Anwendungen)
und die anschlieBende Erzeugung von druckfahi-
gen PDF-Dateien mit dem Adobe Acrobat Distiller.
Dieser Leitfaden kann als Maf3stab fiir alle Daten-
eingdnge in das Modul angesetzt werden, also
auch fiir die anderen Produzenten aus dem Portfo-
lio als Standard gesetzt werden. Auf offene Druck-
daten sollte aus mehreren Griinden verzichtet wer-
den:

Abbildung 4o:

Die Corporate Website bildet als Front End den
Zugang zu allen Modulen.
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- Vermeidung von Schriftenproblemen (Fehlende
Schriften, Umbruchanderungen bei Verwendung
einer vermeintlich gleichen Schrift)

- fehlende Bilder oder Verkniipfungen

- Probleme mit verschiedenen Programmversionen
durch Inkompatibilitdten der Dateiformate

- Fehlen des bendtigten Programms in der Vorstufe

Diese Aufzahlung liefie sich noch weiter ausfiih-
ren soll aber an dieser Stelle zur Verdeutlichung

des Vorteils eines einheitlichen Datenformates aus-

reichen.

Alle eingehenden Daten durchlaufen einen Pre-
flight der weit gehend automatisiert erfolgen kann,
z.B. durch Einrichtung eines entsprechenden Ser-
vers. Dorthin kdnnten eingehende Daten abgelegt
und anschlieBend nach den Vorstufenkriterien kon-
trolliert werden. Ein automatisch erstelltes Feh-
ler- bzw. Priifprotokoll wiirde der Absenderin oder
dem Absender per Email zugehen, wenn das ange-
lieferte Dokument nicht den Vorgabestandards ent-
spricht. Erst nach dieser Priifung befassen sich die
Mitarbeiterinnen der Produktion mit den Daten und
Uberfiihren sie in den jeweiligen Vorstufenprozess.
Dort werden die Dokumente ausgeschossen oder
zu Sammelformen auf dem Druckbogen fiir die ge-
plante Maschine platziert, ggfs. ein Proof erstellt
und zur Druckfreigabe an den ,Kunden* oder die
»Kundin“ geschickt. Bei den ,,einfachen Kommuni-
kationsmitteln“ wie Visitenkarten oder Briefblat-
tern bei denen Bildmotive wie das Logo und wei-
tere Elemente stets unverdndert bleiben, kann der
Proof entfallen, wenn bereits vorab eine Kontrolle
der Daten durch die Auftraggeberinnen z.B. in
Form eines Kontrollausdrucks {iber die Corporate
Website méglich war.

Nach der eigentlichen Produktion der Drucksa-
che und der erfolgten Endverarbeitung (Schnei-
den, Falzen, Verpacken) wird auch die Distribution
der Erzeugnisse und die interne Verrechnung bzw.
Bestandsfiihrung zum Modul Print gezahlt. Daraus
wird deutlich, dass eine zu suchende oder zu ent-
wickelnde Softwarel6sung, tiber ein Internet-Front
End in eine Corporate Website eingebettet und da-
bei moglichst viele Stufen der Produktion erfassen

IV Organisation

Standard-Datenformat

A

Druckdaten erzeugen

— Preflight / Proof

— Freigabe der Daten

Druckproduktion

Produktdistribution

Verrechnung /
Abrechnung

A

CD-konforme Produkte

Abbildung 41: Das Modul Print in detaillierter Betrachtung.

sollte. Einen Uberblick tiber das Modul Print zeigt
die Abbildung 41.

In diesem Abschnitt soll der Aufbau und Inhalt
der Corporate Website fiir die Anspriiche der TFH

erlautert werden. Darin mafigeblich einfliefien wer-

den die Ergebnisse aus der IST-Analyse aus dem
zweiten Kapitel, sowie die Definition des SOLL-Zu-
standes aus dem dritten Kapitel. Die hier skizzier-
ten Elemente sind gleichzeitig die Kriterien, an de-
nen bereits am Markt befindliche Lésungen in der
Analyse im fiinften Kaptitel gemessen werden sol-
len.

Corporate Design Netzwerke
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2.1. Elemente der TFH-Corporate Website

Die {iber eine Corporate Website abrufbaren In-
formationen und Leistungen werden hier im Fol-
genden verdichtet aufgefiihrt. Sie dienen quasi als
Lastenheft fiir deren spdtere Erstellung.

- Die Corporate Website dient der umfassenden
Dokumentation des Corporate Designs und der
Corporate Identity der TFH (derzeit formuliert im
Leitbild™®®).

- Sie bietet Zugang zu den Feindaten der Gestal-
tungselemente (visuelle Identitdtselemente). Dazu
zéhlen:

* Logo

e Logoplatzierung

e Schriften

e Typografie

e Farben

e Bilder, bzw. Bilderwelten

- Alle Produkte aus dem Standard-Portfolio (siehe
Abschnitt 1.1) sollen tiber die Webseite zur Verfii-
gung gestellt werden.

- Ein Grof3teil dieser Standards soll sich iiber die
Webseite erstellen lassen, bzw. Daten zur Aktu-
alisierung bspw. der Geschéftsausstattung (GSA)

aufnehmen und an die verantwortliche Stelle im
CCC weitergeleitet werden. Ferner ist der Einsatz

IV Organisation | Corporate Design Netzwerke

downloadbarer Templates fiir verschiedene Pro-
gramme und Systeme denkbar.

- Bei online auslosbaren Bestellungen soll Auskunft
tiber Produktionszeit und -kosten gegeben wer-
den

- Benennung der Kontakt- und Ansprechpartnerin-
nen fiir Offentlichkeitsarbeit in den verschiedenen
Bereichen und des CCC.

- Darstellung des Workflows fiir Offentlichkeitsar-
beit

- Richtlinien fiir weitere Produkte, sofern nicht
bereits im Styleguide enthalten

Dabei sollte die Corporate Website derart auf-
gebaut sein, dass sie sowohl von versierten Nut-
zerlnnen (Profis) als auch von Nutzerlnnen mit ge-
ringen Vorkenntnissen genutzt werden kann. Dies
ist zum einen bei der Strukturierung der Inhalte zu
beachten, besonderes Augenmerk sollte aber auch
auf die verwendete Fachsprache gelegt werden. Es
darf nicht davon ausgegangen werden, dass die in
der Druck- und Medienbranche bekannten Begriffe
allgemein hin verstanden werden. Hier gilt es, eine
Balance zu finden.

2.2. Nutzerinnengruppen der Corporate Website
(NutzerInnenprofil)

Anhand des Abschnittes 1.4 lassen sich zwei Be-

nutzerlnnentypen definieren fiir die unterschiedli-
che Anforderungen bei der Nutzung der Corporate
Website zu beachten sind.

Startseite
Nutzerin A/B - Information Hilfe Kontakt
Nutzerln B L Feindaten Produktionshinweise

Abbildung 42: Zwei-Ebenen Modell fir die Konzeption einer Corporate Website

1% | eitbild der TFH Berlin unter http://www.tfh-berlin.de/intern/leitbild.htm (Stand: 23.05.04)
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A) Anwenderlnnen der ersten Gruppe besitzen kei-
nerlei Kenntnisse zur Erstellung von Kommuni-
kationsmitteln und nutzen die Website, um sich
{iber das Corporate Design zu informieren und
fiir eigene Projekte evtl. eine Vorauswahl an zur
Verfligung stehenden Kommunikationsmitteln zu
treffen. Fiir die weitere Vorgehensweise nehmen
sie die Beratungen und Leistungen des CCC in
Anspruch.

B) Nutzerinnen der zweiten Gruppe suchen neben
Informationen {iber das Corporate Design auch
die fiir die Gestaltungsanwendung notwendigen
Feindaten und Programmvorlagen (Templates).
Sie kommen aus dem semiprofessionellen oder
professionellen Umfeld und bringen die notwen-
digen Grundkenntnisse fiir die Erstellung von
Layoutdaten mit. Mit Vorsicht sind allerdings
Annahmen Uber Detailkenntnisse aus dem Vorstu-
fenbereich zu bewerten”’.

Aus dem Nutzerlnnenprofil und der Festlegung
der Inhalte der Corporate Website lasst sich eine
Struktur skizzieren, nach der die Webseite aufge-
baut werden kann. Danach empfiehlt sich ein Zwei-
Ebenen-Modell. Auf der ersten Ebene werden alle
Informationen und Materialien angesiedelt, wel-
che auf beide Nutzerlnnengruppen Zugriff benéti-
gen. Dies ware im Schwerpunkt die Dokumentation
des Styleguide. Auf der darunter liegenden Ebene
finden sich dann vertiefende Informationen, wel-
che nur noch fiir die semiprofessionellen bzw. pro-
fessionellen Anwenderinnen von Bedeutung sein
diirften. Eine Veranschaulichung zeigt die Abbil-
dung 42.

Bei der Analyse bereits am Markt befindlicher
Teillosungen und —systeme bedarf es einer ganzen
Reihe an Voraussetzungen, die im Vorfeld festge-
stellt werden missen. Auf diese Weise werden Kri-
terien und Prioritdten vergeben, anhand derer eine
Auswahl der fiir den individuellen Bedarf am bes-
ten geeignetsten Ansdtze oder L&sungen vorge-
nommen werden kann. So soll in diesem Abschnitt
ein Kriterienkatalog entworfen werden, der letzt-
lich dazu beitragen soll, die Auswahl an in Frage
kommenden Lésungen einzugrenzen. Vorweg ge-
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sagt, wurde die Moglichkeit, einer Agentur- oder
Systemhauslosung mit individueller Programmie-
rung von vorn herein ausgeschlossen, da der fi-
nanzielle Spielraum an der TFH dafiir nicht vorhan-
den sein dirfte und dartiber hinaus eigentlich alle
Kapazitaten und Kompetenzen fiir die Entwicklung
eines solchen Systems an der Hochschule vorhan-
den sind (vgl. Abschnitt 1.7.3). Deshalb kann es
im Rahmen dieser Analyse lediglich darum gehen,
nach bereits vorhandenen Losungen bzw. Teilld-
sungen zu recherchieren, welche sich moglicher-
weise in einen Workflow an der TFH einbinden las-
sen.

Wie bereits aus den Korrespondenzen mit den
Agenturen (siehe Abschnitt 11l.2.4) deutlich wurde,
ist es momentan noch mit sehr hohem program-
miertechnischem Aufwand verbunden, vollkom-
men webbasiert Druckvorlagen zu erstellen. Den-

noch ist dieser Ansatz viel versprechend, da bishe-

rige Corporate Website-Losungen Informationen an
einem Ort zentrieren und die Daten- und Informa-
tionsiibermittlung tber ein Interface erméglichen
(z.B. mit Formularen fiir Visitenkarten) und damit
zumindest die Form der Datenanlieferung in den
Griff bekommen.

Die einzelnen Kriterien, welche sich aus der IST-
Analyse und der SOLL-Zustandsbeschreibung her-
leiten, sollen hier kurz herausgestellt werden, da-
bei wird auf das bereits unter 1.4.2 beschriebene
Modul ,,Print“ und die gemeinsame Plattform
(Corporate Website) Bezug genommen. Auf Basis
dieser Kriterien wird im Folgeabschnitt ein Kriteri-
enkatalog fiir die Systemanalyse erstellt. Wahrend
die Analyse fiir die Webplattform iibergreifend fir
das Gesamtsystem gilt, werden auch spezifische
Kriterien erortert, die sich lediglich auf das Modul
,Print“ beziehen.

Das System soll iiber eine Corporate Website
moglichst ohne spezielle Vorkenntnisse zugdnglich
und anwendbar sein, wie dies bereits in 2.2 und
2.3 formuliert wurde. Dies erfordert eine entspre-
chende Programmoberfldche (Interface) und letzt-

lich auch eine ,,gewisse“ Einfachheit der verwende-

ten Sprache und Navigation. Im Verlaufe der Sys-
temevaluation wird allerdings vom Standpunkt des

So beherrschen zwar viele Personen den Umgang mit professioneller Grafik- oder Satzsoftware, bspw. den Umgang

mit Macromedia Freehand, Adobe Photoshop oder QuarkXpress, dennoch kann nicht davon ausgegangen werden,
dass sie sogleich auch die fiir die Druckproduktion notwendigen Detailkenntnisse (Schriftenkonvertierung,
Uberdrucken und Uberfiillen von Objekten etc.) mitbringen. Dies macht auch an dieser Stelle einen professionellen

Preflight erforderlich.
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NutzerInnentyps B ausgegangen, da dieser wie be-
schrieben weitere Informationen und Anwendun-
gen beansprucht.

Das System sollte nach Moglichkeit in der Lage
sein, alle unter Abschnitt 1.1 definierten Produkte
des Standard-Portfolios zugdnglich zu machen
bzw. zu integrieren. Zu beachten ist hierbei, dass
es sich bei dem Standard-Portfolio um eine Zu-
sammenstellung physischer als auch virtueller Pro-
dukte handelt. Diese sollten zumindest abrufbar
sein und sich im Idealfall iber die Corporate Web-
site generieren lassen. An einem Beispiel formu-
liert, ware folgender Lésungsansatz denkbar:

Der , Kunde“ oder die ,,Kundin“ aktualisiert im
personlichen Bereich der Corporate Website die
Daten der Visitenkarte. Anderungen werden dabei
in ein HTML-Formular eingetragen und kdnnen an-
schlielend in einer Vorschau betrachtet oder aus-
gedruckt werden. Nach dem Absenden der korri-
gierten Daten fiigt die Software auf dem Server
die dynamischen Daten mit dem statischen Lay-
out zu einem aktualisierten Dokument zusammen
und erzeugt anschliefend eine druckfertige PDF.
Diese PDF-Datei wird vom Server an die zustan-
dige Stelle des CCC versendet und dort in einen
standardisierten Produktionsablauf tberfiihrt. Der
»Kunde“ oder die ,,Kundin“ erhalt eine Email mit
Informationen iber den weiteren Verlauf des Auf-
trages.

Diese Informationen kdnnen auch detaillierte
Angaben iiber Produktionsbeginn, Benennung ei-
ner Ansprechpartnerin oder eines Ansprechpart-
ners sowie die Auskunft tiber den Zeitpunkt der
Auslieferung des Produktes sein. Da diese Anga-
ben allerdings auf Daten der Produktionsplanung
und —steuerung zuriickgreifen, welche derzeit noch
nicht zur Verfligung stehen, sollte das System aber
dennoch entsprechende Schnittstellen bereithalten
bzw. sich in diese Richtung erweitern lassen.

Fiir die Bereitstellung von Informationen iiber
das Corporate Design auf der Corporate Web-
site sollte das System den Mindestumfang eines
Content Management Systems (CMS) aufweisen.

Dazu zahlt die strikte Trennung von Inhalt und Lay-

outdaten und die Méglichkeit, dass mehrere Autor-
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Innen bzw. eine Redaktion Aktualisierungen online
tiber einen Administrationsbereich (Adminbereich)
an der Seite vornehmen kann. Dazu zdhlen Funk-
tionen zum Anlegen von Rubriken und Unterrubri-
ken, Dateiupload verschiedener Dateiformate und
deren Einbindung in entsprechende Rubriken sowie
Editiermoglichkeiten fiir Texte. Wiinschenswert wa-
ren zudem Méglichkeiten zur einfachen Einbindung
interaktiver Elemente wie Flashfilmen oder anderer
Bild- und Tondokumente.

Neben der Kompatibilitdt des Systems zu den
vorherrschenden Soft- und Hardwarebedingun-
gen (vgl. Abschnitt Il.7) wird hier unter dem Be-
griff Kompatibilitat auch ein Teilbereich der Nutzer-
freundlichkeit verstanden, welche sozusagen die
Kompatibilitat zur Technik- und Medienkompetenz
(vgl. Abschnitt 1l.7.2) der Anwenderinnen in die Be-
trachtung mit einbezieht. Zwar wurde unter 2.2 be-
reits auf die zwei theoretischen Nutzerlnnentypen
eingegangen, allerdings soll dies hier noch verfei-
nert werden.

Nach den Ergebnissen aus der IST-Analyse kann
bei den Anwenderinnen der Corporate Website le-
diglich von minimalen Gemeinsamkeiten ausgegan-
gen werden. Als deren Schnittmenge kann daher
ein vorhandener Internetanschluss und -browser
angesehen werden. Alle wesentlichen Informatio-
nen der ersten Ebene, sollten daher ausschlieilich
iber einen beliebigen Browser auf einer beliebi-
gen Plattform (Windows, Linux, Macintosh) abruf-
bar sein. Das schlief3t also von vorn herein brow-
serspezifische Programmierungen (z.B. ActiveX-
Controls des Internet Explorers) sowie den Einsatz
von Plug-in-Technologien aus. Dazu z&hlt auch das
mit dem AdobeReader ausgelieferte PDF Plug-in,
welches bislang allerdings nur unter PC/Windows-
Plattformen zur Verfiigung steht. Da davon ausge-
gangen werden kann, dass auf allen Systemen eine
Software zur Betrachtung und Verarbeitung von
PDF-Dateien vorhanden ist, empfiehlt sich dieses
Format fiir die Verwendung herunterladbarer Infor-
mationen (z.B. fiir Dokumentationen oder Anleitun-
gen).

Fur die Gestaltung der Oberflache sollte eine
max. Auflésung von 1024x768 Pixeln gelten, diese
Auflosung kann von allen Geraten mindestens er-
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reicht werden. Ebenso sollte aufgrund der hete-
rogenen Browservarianten auf den Einsatz reiner
HTML- und CSS-Standards™®® gesetzt werden. Die
Programmiersprache Javascript sollte nur bedingt
zum Einsatz kommen, da diese auf einigen Syste-
men aus Sicherheitsgriinden deaktiviert sein kann
und die Kompatibilitdat dazu nicht in allen Program-
men gegeben ist. Der Zugang und die Abwarts-
kompatibilitat zu dlteren Browsergenerationen
sollte Vorrang gegeniiber der Designfrage haben
(es ist aber beides moglich!). Hierbei kbnnen die
Vorgaben zur Barrierefreiheit von Internetseiten als
MaRstab angesetzt werden'®.

Die eventuelle Ausgabe auf Druckern sollte un-
terschiedliche Druckertypen (Tintenstrahl und La-
serdrucker) in Schwarz-weif als auch in Farbe be-
riicksichtigen. Alle Informationen sollten sich ne-
ben der Monitordarstellung auch ohne Probleme
auf einem Drucker ausgeben lassen.

Fir herunterladbare Dateien sollten entspre-
chende Formate fiir alle Plattformen zur Verfiigung
stehen. Dies betrifft v.a. Dateiarchive fiir Samm-
lungen von Daten (ZIP- und SIT-Format™'®), da die
meisten Standard-Datenformate (TIFF, JPEG, PDF)
Plattform tibergreifend kompatibel sind.

Zum Zeitpunkt der IST-Analyse gab es seitens
der Produzenten an der TFH bereits gewisse Stan-
dards zur Datenannahme. Wahrend das Copy-Cen-
ter noch an einem Standard fiir die Datenannahme
im Rahmen ihrer Umstellung auf ein Online-Pro-
duktionssystem111 arbeitet, existiert fiir das Druck-
labor der bereits zitierte Standard zur Annahme
von PDF-Druckdaten™?. Dieser beschreibt die Er-
zeugung von Druckdaten aus den verschiedenen
Applikationen, darunter auch den aus den Office-
Produkten und die Konvertierung in ein druckfa-
higes PDF mit dem Adobe Acrobat Distiller. Eine
mogliche Datenausgabe eines Systems sollte also
PDF-Daten generieren kénnen, welche diese Vorr-
aussetzungen erfillen.

Der Eingang anderer Daten in den Workflow
sollte nur derartige Formate zulassen, welche zum
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einem die Kriterien des Anwendungszweckes erfiil-
len (Auflosung, etc.) als auch den Anforderungen
des CCC entsprechen. Diese ebenfalls bereits wei-
ter oben (vgl. Abschnitt 1l.5.3) zitierten Richtli-
nien™ schreiben fir die Anlieferung von Daten be-
stimmter Formate vor. Dabei wdre nur die Anliefe-
rung unfertiger Daten Uber das System zu regeln,
wdhrend fiir fertige Layoutdaten lediglich die Art
der Anlieferung als Datensatz an die Pressestelle
geregelt und dokumentiert sein sollte. Fiir noch

zu erstellende Projekte ware eine einheitliche Re-
gelung zur Anlieferung von Text- und Bilddaten in
richtiger Auflosung bzw. Formatierung wiinschens-
wert. So sollte das System in der Lage sein, Texte
beim Upload entsprechend zu konvertieren oder
entsprechende Eingabemasken vorhalten. Gleiches
gilt fuir den Upload von Bilddaten, diese kénnten
in einem ,,Mini-Preflight“ zumindest auf ein pas-
sendes Format und Auflésung hin iiberpriift wer-
den. Weitere Regelungen sind derzeit noch nicht
definiert, wiirden aber im Falle einer Neuorganisa-
tion des CCC notwendig. Dies schlief3t die bisher
ungeregelte Datenlieferung fiir den Webbereich mit
ein. Im Falle der Anwendung eines TFH-weit ver-
fligharen CMS entfiele hier die Festlegung eines
Standards in die Implementierung der Software.
Komplexere Content Management Systeme lassen
heute bereits umfangreiche Konvertierungen von
Text- und Bilddaten beim Upload durch die Anwen-
derlnnen zu.

Fur die Anlieferung von unfertigen Daten an das
CCC empfiehlt sich eine Reduzierung auf die not-
wendigsten Formate TXT (reiner Text ohne Forma-
tierungen) und RTF (Rich Text Format) fiir Textda-
teien und TIFF (Tagged Image File Format) bzw.
JPEG (Joint Photographic Experts Group) bei den
Bilddaten.

Die Corporate Website und Teilsysteme aus dem
Printmodul sollen auf dem Apache-Webserver der
TFH lauffdahig sein. Eine andere Serversoftware als
Voraussetzung ist nicht zuldssig, da hier der Auf-
wand der Softwareumstellung und ggfs. der Kon-
figurationsaufwand zur Sicherung gegen Angriffe
und eventuell notwendige Nachschulungen der
Verantwortlichen unverhdltnismaBig gegeniiber ei-

108 Das World Wide Web Consortium (W3C) hat dazu unter http://www.w3.org/ entsprechende Richtlinien verdffentlicht.
Dazu ist anzumerken, dass sich langst nicht alle Browserhersteller (z.B. Microsoft) an dieses Standards halten und

teils eigene Wege gegangen sind.

109 vgl. dazu Richtlinien des W3C unter http://www.w3.0rg/TR/WCAG20/ (Stand: 28.05.04)

% Auf Windowssystemen ist das ZIP-Format verbreitet und wird ab Windows XP auch nativ vom Betriebssystem
unterstiitzt. Gleiches gilt fiir das SIT-Format unter OS X. Dennoch sind fiir beide Formate auch entsprechende
Programme fiir beide Plattformen vorhanden (Stufflt Expander fiir Windows unter http://www.stuffit.com/win/
index.html, fiir Macintosh unter http://www.stuffit.com/mac/index.html). WinZip-Software fiir Windows unter

http://www.winzip.com/

" Hier kommt die Software DirectPrint der Firma Danka zum Einsatz auf die unter V.2.3 noch eingegangen wird.

11

% vgl. Breske (2003), S.88ff.
s, Anhang VIl 3.1
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nem potentiellen Nutzen erscheinen. Es ist ferner
zu beachten, dass die bei starker Nutzung der an-
gebotenen Dienste erzeugte Serverlast, welche
durch Schreib- und Lesezugriffe entsteht, mit den
Kapazitaten des Servers konform geht.

Unter dem Gesichtspunkt des groen Anwender-
Innenkreises, muss das System mehrbenutzerfdhig
sein, als auch die Vergabe von Einzelrechten fiir
verschiedene Benutzerlnnengruppen ermdglichen.

Der Umfang und die Qualitat einer Dokumenta-
tion oder Bedienungsanleitung entscheiden maB-
geblich tiber die Benutzbarkeit eines Systems. Ne-
ben dem Anspruch, dass das System einfach in
der Installation und Pflege ist, sollte aber auch
die Dokumentation ausreichende Hinweise im Falle
von Stérungen oder schlimmstenfalls von Syste-
mabstiirzen bereithalten. Wenn durch mangelnde
Information im Problemfall, die Anwenderinnen
aufgrund fehlender Informationen auch noch falsch
reagieren, ist der Schaden meist wesentlich grofer.

Zudem sollte der Lernaufwand gering, bzw.
durch gute Online-Hilfen oder Workshops erleich-
tert werden. Auch unterstiitzende Mittel zu Siche-
rung von Programm- oder Benutzerlnnendaten
zdhlen dazu.

»ESs ist heute immer noch méglich eine Guten-
bergbibel aus dem Jahre 1456 zu lesen und, soweit
vorhanden, mit den Schulkenntnissen in Latein auch
zu verstehen. Unwahrscheinlich dagegen ist es im
Jahre 2010 Dokumente zu lesen, die 1990 in einem
propriielzdren Dokumentenformat abgespeichert wur-
den.“

Bei Investitionen in Software oder Softwaresys-
teme bzw. bei deren Planung sollten heutzutage
neben finanziellen auch Aspekte der Zukunftsfa-
higkeit einer Software in Betracht gezogen werden.
Gerade bei der Einfiihrung eines neuen Systems,
welches im Laufe der Zeit ausbaufahig und iiber
langere Zeitraume hinweg seine Funktion erfiillen
soll, sind derartige Punkte meist wichtiger, als der
rein finanzielle Aspekt.

1 Kuster, Uwe in OpenSource Jahrbuch 2004, S. 312
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Wie das einleitende Zitat deutlich macht, ist es
mitunter nach langerer Zeit nicht mehr ohne gro-
Beren Aufwand moglich, Daten dlteren Formats zu
offnen oder in aktuelle Formate zu konvertieren.
Gerade das schnelllebige graphische Gewerbe ist
davon betroffen und erlebt mit jeder neuen Gene-
ration der Grafikwerkzeuge auch neue Versionen
an proprietdren Datenformaten. Unter proprietdren
Dateiformaten™> werden diejenigen verstanden,
deren Strukturen nicht 6ffentlich dokumentiert
und meist durch Lizenzrechte geschiitzt sind. Da-
her treten diese Formate meist als native Formate
von Software wie Adobe Photoshop, QuarkXpress,
Adobe InDesign oder Microsoft Word auf. Diese
Formate sind nicht 6ffentlich dokumentiert und da-
her nur der Entwicklerfirma voll zugénglich. Diese
durchaus beabsichtigte Politik, Anwenderlnnen da-
mit an das jeweilige Programm zu binden und den
Wechsel bzw. Austausch zwischen Konkurrenzpro-
dukten zu verhindern oder zumindest einzuschran-
ken, wird heute immer noch von namhaften Soft-
wareherstellern betrieben. So ist das DOC-For-
mat von Microsoft Word-Dokumenten nach wie vor
nicht 6ffentlich™. Es lasst sich dadurch nur unter
QualitatseinbuBen in Konkurrenzprodukten 6ffnen,
wenn diese Firmen durch Reverse Engineering*"’
Im- und Exportoptionen in ihren Programmen ge-
schaffen haben.

Ist erst einmal eine Abhdngigkeit von einem
proprietdren Datenformat entstanden, wird es bei
groBeren Datenmengen zunehmend schwierig,
diese in ein anderes Format zu {berfiihren. Dies ist
meist mit Qualitdtseinbuf3en oder Informationsver-
lusten in den Daten verbunden. Problematisch ist
diese Abhdngigkeit, wenn der Hersteller die Pro-
duktion des Programms einstellt oder beschlieft,
seine Software nicht mehr auf allen Plattformen
weiter zu entwickeln. Zudem entsteht meistens ein
Updatezwang, wenn sich die Dateiformate mit der
ndchsten Version verandern, bzw. nicht unterein-
ander kompatibel sind. Uber einen Zeitraum von 10
Jahren oder langer betrachtet, ist absehbar, dass
es immer schwieriger werden wird, die Konsistenz
in den Datenformaten zu erhalten, da die Daten-
menge stetig ansteigt und zugleich auf dem aktuel-
len proprietdaren Formatstandard gehalten werden
muss. Ab einem gewissen Zeitpunkt ist diese Auf-
gabe nicht mehr losbar™®,

5 vgl. http://de.wikipedia.org/wiki/Propriet%esr (Stand: 30.05.04)

1 Office 2004 ist zum Zeitpunkt der Betrachtung noch nicht verfiigbar. Alle Angaben beziehen sich daher auf die

vorherigen Versionen (Office 95/97/XP).

17

Ubersetzt aus dem Englischen bedeutet Reverse Engineering umgekehrt entwicklen und bezeichnet damit den

Vorgang, aus einem fertigen System durch Analyse und Demontage der Strukturen Aufschliisse tiber deren
Zusammenhang und Funktionsweise zu gewinnen. Ziel dabei ist die moglichst exakte Nachbildung des Vorbildes.

s vgl. Kiister, Uwe in OpenSource Jahrbuch 2004, S. 312ff.



Tatsachlich zukunftsfahig sind daher lediglich
diejenigen Formate, welche o6ffentlich dokumen-
tiert, also von jedem Softwarehersteller einsehbar
und damit in der eigenen Software auch zu imple-
mentieren sind. Informationen, die in diesen so ge-
nannten ,,offenen Formaten®“ gespeichert sind, kon-
nen jederzeit wieder gewonnen werden, auch wenn
der Hersteller der Quellsoftware gar nicht mehr
existiert. Ubertragen auf die Softwareentwicklung
bzw. die Programmierung von Websystemen, bspw.
von Content Management Systemen bedeutet dies
den Einsatz freier und offener Programmierspra-
chen und Datenbanksystemen. Die Bezeichnung
frei bezieht sich hier v.a. auf die Freiheit von Li-
zenz- oder anderer Anspriiche.

Bei Softwareprodukten, bei denen lediglich der
kompilierte Quellcode in Form eines bindren Codes
vorliegt, gibt es eine dhnliche Problematik. Dieser
Quellcode kann damit nicht verdndert oder erwei-
tert werden™. Auch entsteht bei Systemen, wel-
che vom Funktionsumfang noch nicht abgeschlos-
sen sind oder spdter um Funktionen erweitert wer-
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den sollen, eine Abhdngigkeit vom Hersteller und
der Produkt- bzw. Supportpolitik. Entsprechend ist
es unmoglich, eine Software auf ein anderes Be-
triebssystem zu portieren, wenn der Hersteller dies
nicht vorsieht oder die Entwicklung der Software
ganz einstellt.

Der Gegenentwurf hierzu ist die Verwendung
und Entwicklung von OpenSource Software (0SS),
deren Quellcode den Anwenderlnnen zur Verfligung
steht und ihnen dadurch die Moglichkeit eroff-
net, die Software selbst und durch Dritte weiter-
zuentwickeln. Dadurch ist es qualifizierten Anwen-
derlnnen moglich, in eigener Verantwortung die
Software anzupassen, Fehler zu beheben oder die
Software mit einem entsprechenden Compiler auf
ein anderes System zu portieren. Das wohl promi-
nenteste Beispiel diirfte das OpenSource Betriebs-
system Linux sein. Auch im Officebereich ist mit
OpenOffice120 inzwischen ein ernst zu nehmender
Microsoftkonkurrent verfiigbar.

Bei der Neuentwicklung bzw. Einflihrung eines
Corporate Design Netzwerkes mit ei-

1 Kompatibilitat zur Serversoftware

2 Minimalanforderungen an Servermodule (Standardkonfiguration)
3 OpenSource-System

4 Einsatz offener Standards

5 Schnittstellen zu anderen Applikationen (XML)

6 Browserkompatibilitat

7 Webstandards (HTML, CSS)

8 keine Plug-ins bzw. Module von Drittherstellern

9 Skalierbar- bzw. Erweiterbarkeit

10 | Mehrbenutzerlnnenfahigkeit

11 differenzierte Benutzerlnnenadministration und Rechteverwaltung
12 | Administrationsbereich fiir die Webseite

13 | Trennung von Content und Layout

14 | Anderungen online durchfiihren

15 | Upload und Aktualisierungen von Text- und Bilddaten

16 | Verarbeitungsfahigkeit von Standard-Bildformaten (TIFF, JPEG, PDF)
17 | Verarbeitungsféhigkeit von Standard-Textformaten (RTF, TXT)

18 | Einbindung interaktiver Elemente (Flash, MP3)

19 | Anlegen- und Verwalten von Templates

20 | Bildschirmauflosung 1024 x 768px

21 | schliissiges Navigationskonzept

22 | Anlegen von Rubriken und Unterrubriken

23 | Verstdndnis (Fachsprache)

24 | Dokumentation

ner Corporate Website ist darauf zu
achten, dass dieses auch unter den
soeben aufgefiihrten Gesichtspunkten
zukunftsfahig ist. Ein derartiges Sys-
tem unterliegt der gleichen Dynamik
wie das Corporate Design selber und
sollte ebenso flexibel an neue Gege-
benheiten anzupassen sein. Es emp-
fiehlt sich daher auch hier auf offene
Standards bzw. einen frei zugdngli-
chen Quellcode zu achten. Zwar wer-
den die meisten Anwenderinnen man-
gels Fachwissen keine Vorteile aus ei-
nem OpenSource-System ziehen kon-
nen, allerdings eroffnen sich fiir eine
Hochschule mit technischem wie pro-
grammiertechnischen Know-how hier
Moglichkeiten, Systeme mit eigener
Kompetenz inhouse weiterzuentwi-
ckeln.

Abbildung 45: Kriterienliste fiir Websysteme

9 Eg sei denn, der Hersteller stellt eine so genannte API (Application Programming Interface) zur Verfiigung, die als
Schnittstelle fiir eigene Erweiterungen genutzt werden kann (meistens fiir Plug-ins).

120 http://www.openoffice.org (Stand 30.05.04), siehe auch unter http://de.wikipedia.org/wiki/OpenOffice.org (Stand:

30.05.04)
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Zugang uber Internet

Client-Server Struktur

Kompatibilitat zur Serversoftware

offener Quellcode, OpenSource

Minimalanforderungen an Servermodule (Standardkonfiguration)
keine Plug-ins bzw. Module von Drittherstellern

Serverlast

Mehrbenutzerfahigkeit

differenzierte Benutzeradministration und Rechteverwaltung
Browser Front End

Browserkompatibilitat

Webstandards

Bildschirmauflosung 1024x768px

Navigationskonzept

Verstandnis (Fachsprache)

Strukturierung der Inhalte

kontextsensitiver Informationsgehalt
Templateunterstiitzung

Anlegen- und Verwalten von Templates

Abbildung eigener Produkte

Automatisierungen

Upload von Text- und Bilddaten

Verarbeitungsfahigkeit von Standard-Bildformaten (TIFF, JPEG)
Verarbeitungsfahigkeit von Standard-Textformaten (RTF, TXT)
Eingabe von Anderungen (Online)

Erzeugen einer Vorschau

Online-Preflight

Ausdruck eines Proofs

serverseitige Erzeugung druckfertiger PDF-Daten

PDF-X Kompatibilitat

JDF-Kompatibilitat, offene Standards fiir Schnittstellen
Schnittstellen zu anderen Programmen

Einbindung von PPS oder dhnlichen Systemen
Installationsanleitung

Bedienungsanleitung & Programmdokumentation
Online-Hilfen oder Workshops

Grundstruktur (Gruppe 1)

Benutzerlnnenverwaltung
(Gruppe 2)
Clientkompatiblitat
(Gruppe 3)

Oberflache/Interface
(Gruppe 4)

Arbeitsprofile (Gruppe 5)

Datenkompatibilitat
(Gruppe 6)

Online-Datenpriifung

(Gruppe 7)

Workflow (Gruppe 8)

Dokumentation (Gruppe 9)

Abbildung 43: Kriterienkatalog fiir das Modul Print
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3.3. Kriterienkatalog fiir Systemevaluation

Die in den vorherigen Punkten genannten Krite-
rien wurden hier verdichtet zu einem Kriterienka-
talog zusammengefasst. Entlang dieser Kriterien
kann dann im Folgekapitel eine Betrachtung von
Teilsystemlosungen erfolgen.

Zu beachten ist hierbei, dass der Kriterienkata-
log lediglich einen Ansatz fiir die Beurteilung einer
Teilsystemlosung sein kann. Da es sich bei den am
Markt befindlichen Systemen um verschiedene An-
sdtze mit unterschiedlichen Schwerpunkten han-
delt. Hierbei wurden die Kriterien an die Corporate
Website und das Modul Print in zwei Tabellen ge-
trennt.
3.3.1. Erlduterung

Beim Kriterienkatalog fiir das Modul Print wurde
zusatzlich eine Gewichtung der Einzelkriterien vor-
genommen. Dazu wurden diese in Gruppen ge-
fasst und mittels des paarweisen Vergleichs Prio-
ritdten gebildet. Anhand dieser Gewichtung lassen
sich aus der Auswahl an Produkten auch jene er-
mitteln, die nicht in allen, aber den wesentlichsten
Kriterienpunkten den Anforderungen entsprechen.
So stehen Kriterien wie die Kompatibilitat zum be-
stehenden Serversystem in der Bedeutung weit vor
Fragen zur Oberfldche bzw. Interface der Software,
welche sich im nachhinein noch andern ldasst, wah-
rend dies bei den grundsatzlichen Eigenschaften
nicht der Fall ist.

IV Organisation | Corporate

Design Netzwerke
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Abbildung 44a: Paarweiser Vergleich der Kriteriengruppen

Kriteriengruppen (geordnet)

O 0N OOV W N R

Grundstruktur (1)
Benutzerlnnenverwaltung (2)
Clientkompatiblitét (3)
Workflow (8)
Dokumentation (9)
Online-Datenpriifung (7)
Datenkompatibilitat (6)
Arbeitsprofile (5)
Oberflache/Interface (4)

Abbildung 44b: Kriteriengruppen absteigend anhand der
errechneten Prioritdten geordnet (Die Zahlen in
Klammern geben die vorherige Position an).
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Das Corporate Design Netzwerk von der Stange
gibt es nicht. Diese Tatsache wurde bereits aus
den Gesprdchen mit verschiedenen Corporate De-
sign Agenturen (vgl. Abschnitt 11l.2.4) deutlich.

Im Rahmen der Kriterienfestlegung wurde darauf
ebenfalls Bezug genommen und so dienen die de-
finierten Bewertungskriterien lediglich als Rahmen,
innerhalb dessen Losungsansdtze bewertet werden
konnen. Der Kriterienkatalog aus 1V.3.3 gibt aber
dennoch einen niitzlichen Ansatz fiir die Auswahl
an Produkten zur ndheren Betrachtung.

Neben einer Vielzahl an individuellen Agentur-
l6sungen, welche sich hier einer Bewertung ent-
ziehen, gibt es eine Auswahl an Anbietern und
Produkten am Markt, die sich dem Themenkom-
plex Corporate Design Netzwerk von verschiede-
nen Seiten her nahern. Ein Komplettsystem, wel-
ches den Internetbereich (Webseitengenierung)
und den Printbereich (Erstellung von Druckvorla-
gen) abdeckt, konnte im Zeitrahmen dieser Diplo-
marbeit nicht ausgemacht werden. Vielmehr schei-
nen sich die Schwerpunkte an der Grenze zwischen
Web und Print zu verteilen. Auf der einen Seite
gibt es inzwischen eine Vielzahl an Content Ma-
nagement Systemen (CMS), welche auch teilweise
als OpenSource Produkte verfiigbar sind. Auf der
anderen Seite konzentrieren sich einige namhafte
Hersteller aus dem Druckbereich, sowie Unterneh-
men, die aus dem Umfeld der Kopier- und Biiro-
systeme kommen, darauf, neben der Optimierung
der Produktionsabldaufe in so genannten Workflow-
systemen auch Produktionssysteme fiir Standard-
produkte zu entwickeln. Corporate Design ist da-
bei eher ein Nebenthema, da hier zundchst pro-
duktionstechnische Belange eine Rolle spielenm.
Nichtsdestotrotz eignen sich gerade so genannte
»Werbemittelbestellsysteme® durchaus, um eine
einheitliche Gestaltungslinie bei Standardproduk-
ten wie Geschaftsausstattungen und Broschuren
zu ermoglichen und damit eine hohere Konsistenz
im Erscheinungsbild des Unternehmens zu errei-

chen. Ferner spielen sie im Rahmen von Corporate
Design Netzwerken eine bedeutende Rolle fiir das
Modul Print.

Die einzelnen Losungen werden dabei unter den
unterschiedlichsten Bezeichnungen am Markt ver-
trieben, was eine Ubersicht noch weiter erschwert.
So ist die Vielfalt der Ansdtze mit jener der Be-
griffe scheinbar identisch und reicht von ,,Online-
Produktionssoftware®, ,Branding Solutions®, ,,Wer-
bemittelbestellsystemen®, ,,Online Publishing®,
»,Content & Media Publishing®, ,,Dynamic Docu-
ment Solutions®, ,,Web-to-Print Portale“ bis hin
zu ,,Remote Publishing Systemen®. Dies mag nur
ein Ausschnitt sein, spiegelt aber bereits sehr gut
die augenblickliche Situation wider. Ebenso stellt
sich momentan die Betrachtung am Markt befind-
licher Workflow- und Managementsysteme122 dar.
So gibt es nach der Zeitschrift Druckmarkt derzeit

65 Softwareanbieter mit insgesamt 134 Softwarels-

sungen am Markt, deren Einsatzspektrum vom Ein-
zeleinsatz bis hin zur gesamten Prozesssteuerung

reicht**3.

Im Folgenden sollen daher einzelne der ver-
schiedenen Systeme betrachtet werden, welche je-
weils mit unterschiedlichen Schwerpunktansatzen
im Kontext eines Corporate Design Netzwerkes von
Interesse sein konnen. Dabei verfolgen diese Sys-
teme ganz unterschiedliche Ziele und sollen des-
halb auch nicht gegeneinander verglichen, son-
dern lediglich anhand der Kriterien aus IV.3 bewer-
tet werden und mogliche Ansatze fiir die Entwick-
lung eines Corporate Design Netzwerkes an der
TFH aufzeigen.

Eine abschlieende Marktbetrachtung ist im Be-
arbeitungszeitraum dieser Arbeit nicht realisierbar
gewesen. Deshalb kdnnen an dieser Stelle lediglich
die Systeme zur Sprache kommen, welche im Rah-
men einer Betrachtung und ausfiihrlichen Internet-
recherche ausgemacht werden konnten. Zudem ist
die Entwicklungsdynamik in diesem Bereich mo-
mentan recht hoch, sodass einige der hier vorge-
stellten Losungen bereits weiterentwickelt und ver-

dandert sein werden, wenn diese Arbeit abgeschlos-

sen ist. Auch ist zu erwarten, dass auf der im Be-
arbeitungszeitraum dieser Arbeit stattfindenden
Druckmesse Drupa*** weitere Entwicklungen vor-

*2* Dennoch wird hiufig das Corporate Design mit in die Verkaufsargumentation einbezogen, u.a. in einem iWay-
Werbeblatt (als PDF-Datei im Testbereich der Online-Demo unter http://www.printshopportal.de/iway/).

22 Darunter wird in diesem Fall jegliche Software verstanden, die nach einer Zusammenstellung der Zeitschrift
»Druckmarkt* derzeit in der Druckbranche eingesetzt wird. Vgl. hierzu Druckmarkt 30, S.24ff. auch unter
http://www.druckmarkt.com/archiv/pdf/3o/roterfaden.pdf (Stand: 05.06.04) als PDF-Datei abzurufen.

123 vgl. dazu Druckmarkt 30, S.24ff. Die Ubersichtstabellen sind im Anhang dokumentiert.

4 http://www.drupa.de

Corporate Design Netzwerke
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gestellt werden, die nicht mehr Eingang in die Ar-
beit finden konnten. Somit stellt diese Analyse le-
diglich eine Momentaufnahme dar.

In die ndhere Auswahl im Rahmen der Internet-
und Literaturrecherche fielen im Bereich der On-
line-Produktionssysteme die nachfolgenden Pro-
dukte. Dabei stellt die Auswahl keinerlei Auf- oder
Abwertung nicht aufgefiihrter Systeme dar. Keines
der hier vorgestellten Produkte kann derzeit alle

Kriterien erfiillen. Die Darstellung der Produktions-

systeme kann hier vielmehr einen Uberblick und
Eindruck verschaffen, was es bereits an Losungs-
ansdtzen am Markt gibt und welche Gemeinsam-

keiten und Trends sich in der Entwicklung abzeich-

nen.

Bei dem System iWay handelt es sich um ein
»~Werbemittelbestellsystem” der Firma Press
Sense™?
lutions* in Deutschland und der Schweiz u.a. vom
Prinect Systemhaus (PSH Solutions AG)*2® vertrie-
ben wird*”’. Das PSH ist ein Partner der Heidel-
berger Druckmaschinen AG™® und ist vor allem im
Bereich der Automatisierung von Druckvorstufe
und Digitalisierung von Prozessabldufen tatig. Zu
den angebotenen Leistungen zdhlen Beratung und
Softwaredienstleistungen fiir ,,individuelle Work-
flow-Konzepte* 29,

Die Webplattform DirectPrint ist eine Software
fur das ,Management von Druckauftrdgen tiber
Internet, Intranet und Extranet“*°. Die Software
wird (iber die Firma Danka hergestellt und vertrie-

125 http://www.press-sense.com/ (Stand: 15.06.04)
126 http://www.prinect-systemhaus.de/ (Stand: 30.05.04)

, welches im Rahmen der ,,e-Business-So-

ben. Die Firma kommt aus dem Bereich der Kopier-
und Digitaldrucksysteme. lhre Angebote zielen auf
eine Optimierung von Prozessabldufen im Umfeld
von Office und Hausdruckereien ab. Neben Soft-
warelésungen wie DirectPrint werden auch Druck-
systeme aus eigener Produktion sowie fremder
Hersteller {iber Danka vertrieben.

»Das Remote Publishing System (RPS) ermdglicht
das dynamische Erstellen von hochwertigen Doku-
menten (liber konventionelle Webtechnologien. Die
Losung ist ideal fiir Unternehmen die ihr Marketing-
material mit variablen Daten schnell und einfach
ihren Vertriebskandlen zur Verfiigung stellen wol-
len“*3*. Das System wird iiber die Previon AG"?,
einem schweizer Unternehmen vertrieben, welches
sich nach eigenen Angaben als ,,ein fiihrender An-
bieter moderner und integrierter Informationsma-

nagement-Losungen* sieht3,

»printymedia ist eine BaukastenlGsung zur intel-
ligenten Abwicklung online individualisierter Druck-
auftrdge fiir Werbemittel und Standarddruckpro-
dukte. Modular und technologieoffen widchst diese
Lésung mit lhren Anspriichen mit“*3*. Neben Basis-
modulen fiir Geschaftsdrucke, Flyer und Broschii-
ren bietet die diron Wirtschaftsinformatik GmbH &
Co. KG™? in Zusammenarbeit mit der Previon AG
und der infowerk AG'3® weitere Module zur Online-
bearbeitung von QuarkXpress Dokumenten und
Editoren fiir Kalender an.

»iBright erméglicht die Individualisierung von be-
liebigen Druckvorlagen mit Hilfe eines Web-Brow-
sers einfach (iber das Internet.“ Neben der Abwick-
lung wiederkehrender Auftrage und Druckvorla-
gen verspricht iBright auch, dass sich der ,klas-

27 Eigentlicher Hersteller ist die Firma Press-Sense (http://www.press-sense.com/) mit Sitz in Israel. In Deutschland wird
das Produkt iiber das Prinect Systemhaus (PSH, http://www.prinect-systemhaus.de/) und die Firma ProPublish

(http://www.propublish.de/) vertrieben.

128 http://www.heidelberg.com/www/pages/startpage.jsp (Stand: 30.05.04)

129 pussagen von der Webseite unter http://www.prinect-systemhaus.de/unternehmen/wir.htm (Stand: 02.06.04).

130 Aussagen von der Webseite unter http://jboard.danka.de/jboard/produkte/main_2_2.htmlo?id=7221 (Stand: 02.06.04).

3! Zitat von der Webseite der Previon AG unter http://www.previon.ch/index.cfm?rub=40 (Stand: 06.06.2004).

3% \Webseite des Unternehmens unter http://www.previon.ch/ (Stand: 06.06.04).

133

06.06.04).

aus einer Medienmitteilung vom 10.11.2003 unter http://www.previon.ch/upload/PREVION_Presse_RPS.pdf (Stand:

134 Zitat von der Webseite der diron Wirtschaftsinformatik GmbH & Co. KG unter http://www.diron.de/de/printsmedia.jsp

(Stand: 06.06.04)

5 |Im Internet unter http://www.diron.de/de/index.jsp (Stand: 06.06.04).

136 Die infowerk ag bietet als ,,MedienSystemhaus“ keine Fertiglosungen an, sondern realisiert im Rahmen ihrer
Systemlosungen die Erstellung so genannter OnlineProduktionssysteme. Vgl. dazu http://www41.infowerk.de/OnlinePro

duktion.305.0.html (Stand: 06.06.04)
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sische Fall“ der Lokalisierung und Anpassungen
von Druckvorlagen einfach tber eine Browserober-
flache erledigen und in einem ,,Online-Proof“ ohne
Plug-ins kontrollieren lassen*3’. iBright ist eine
Software der Firma KiNETik Gesellschaft fiir Infor-

mationstechnik mbH*3®,

Vorbemerkung

Die Systeme iWay und DirectPrint wurden dabei
im Rahmen dieser Arbeit ausfiihrlicher betrachtet
und lber die zur Verfligung stehenden Onlinede-
monstrationen auch getestet. Fiir die anderen ver-
bleibenden Softwarelosungen werden die jeweili-
gen Leistungsmerkmale herausgestellt und in einer
Kurzbeschreibung der Systemansatz und —aufbau
erortert. Deren Angaben wurden den Webseiten,
Flashdemonstrationen und Werbebroschiiren ent-
nommen und sind daher mit der notigen Vorsicht
zu betrachten. Zudem schienen einige der betrach-
teten Online-Demonstrationen im Leistungsumfang
eingeschrdankt oder wiesen nicht alle beschriebe-
nen Funktionen auf. Alle Systeme konnten im Zeit-
rahmen dieser Arbeit nicht bis ins Detail getestet
werden. Die Analyse dient damit auch vielmehr ei-
ner Grobeinschatzung und einer Ubersicht liber
die in Frage kommenden Systeme, welche bei ei-
ner Entscheidung fiir eine kommerzielle Lésung im
Zuge der Einfiihrung eines Corporate Design Netz-
werkes noch genauer evaluiert werden missten,
um Fehlinvestitionen oder Folgekosten zu vermei-
den.

2.2. Das Werbemittelbestellsystem iWay Prime
w»iWay Prime unterstiitzt den Druckprozess von

der Bestellung bis hin zur automatisierten Rech-

nungserstellung. Das Ziel ist, die Abwicklung

zu Standardisieren und die Durchsetzung der

Corporate-Design-Richtlinien auf benutzerfreundliche

Weise zu ermdglichen. Seine Stdrken entfaltet iWay

Prime auch bei Kleinauflagen und Vorlagen mit vari-

ablem Anteil“™°

Das Softwareprodukt iWay der Firma Pri-

nect Systemhaus bewirbt sich damit als Portall-
sung fur den Drucksacheneinkauf. Sie richtet sich
an verschiedene Zielgruppen aus dem Druckbe-
reich. Von den Fachabteilungen der Druckereien
tiber Handler, den AufRendienst sowie dezentral or-
ganisierte Marketingabteilungen, weisen alle am
Punkt des Drucksacheneinkaufs eine gemeinsame

Fachabteilungen
Héandler Druckdienstleister

AuBendienst Hausdruckerei

dezentrale Marke-
tingabteilungen

Prozesskette

Abbildung 46: Einsatzbereich der Software iWay (Quelle: Prinect
Systemhaus Werbeblatt)

Schnittmenge zu Druckdienstleistern und Hausdru-
ckereien auf (siehe Abbildung 46). Mit dem Ein-
satz von Webtechnologien soll iWay Bestellablaufe
standardisieren und Méglichkeiten zur Persona-
lisierung von Druckerzeugnissen iiber eine Web-
plattform ermdéglichen. Dies geschieht mit der kon-
sequenten Anwendung des Dateiformates PDF, wel-
ches als zentrales Dateiformat fungiert. iWay wird
zugleich als Basis fiir den Aufbau eines Print-on-
Demand Portals beworben.

Druckprodukte, welche sich im Bestell- und Pro-
duktionsablauf standardisieren lassen, werden auf
Basis von Vorlagen (Templates) iiber das Web-
portal angeboten. Variable Inhaltsdaten kdnnen
dort eingepflegt bzw. gespeichert werden. Das hin-
ter dem Portal laufende Serversystem fiihrt dyna-
mische und fixe Daten zu einem Dokument zusam-
men, welches anschlieBend je nach Definition des
Workflows einen Freigabeprozess durchlduft oder
gleich direkt an die Druckerei ibermittelt werden
kann.

Uber eine differenzierte Benutzerinnen- und
Rechteverwaltung ist iWay in der Lage, gruppen-
spezifische Angebotsleistungen anzubieten. So
kann das System zwischen fiinf AnwenderInnenka-
tegorien unterscheiden, von denen der einfachsten
lediglich die Bestellmdglichkeiten fest definierter
Vorlagen der héchsten Gruppe, umfassende Mog-
lichkeiten zur Vorlagengestaltung, Benutzerlnnen-
verwaltung und Produktionsfreigabe erméglicht
werden.

37 vgl. dazu Werbeblatt ,iBright — Individualisierte Druckvorlagen® als PDF-Datei unter http://kinetik.dnsalias.com:8080/

download/ibright.pdf (Stand: 06.06.04)

138 Firmenauftritt im Internet unter http://kinetik.dnsalias.com:808o/opencms/index.html (Stand: 06.06.04)

139 Aus einem Werbeblatt vom Prinect Systemhaus, als PDF unter https://www.printshopportal.de/iway (Stand: 29.05.04),

zuganglich allerdings nur mit einem Testzugang.
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Alle Funktionen des Systems sind tber Internet
abrufbar, bei iWay handelt es sich um ein server-
seitiges System, das auf einem Windows 2000 Ser-
ver, bzw. auf dem Microsoft Internet Information
Server (MS IIS) lauffdahig ist. Die nach dem Kriteri-
enkatalog geforderten Administrationsmaoglichkei-
ten fiir Benutzerlnnen sind vorhanden und bereits
angesprochen worden. Darin unterscheidet iWay
funf Kategorien vom einfachen Anwender (,,Benut-
zer“) bis hin zum Manager (,,Administrator*) des
Gesamtworkflows. Durch die Moglichkeit, Benut-
zerlnnen in weitere Gruppen einzuordnen, lassen
sich ganze Firmenhierarchien mit Abteilungsstruk-
turen abbilden.

Uber den Internet Explorer*® kann das System
aufgerufen werden. Die Kompatibilitdt zu anderer
Browsersoftware bspw. zu Netscape-basierenden
Produkten (Mozilla, Netscape) oder gar speziellen
Browsern wie Safari unter Mac OSX ist nicht ge-
geben. Die BenutzerInnen erhalten in diesem Fall
eine Fehlermeldung (siehe Abbildung 47). Auch er-
folgt die Darstellung der Oberflache lediglich unter
PC/Windows in der dortigen Version des Internet
Explorer korrekt. Die Oberflache der in ASP, HTML,
JavaScript und ActiveX-Controls realisierten Platt-
form ist fiir eine Auflosung von 1024x768px aus-
gelegt, die Navigation teilt sich in zwei Bereiche,
der Hauptnavigation (Rubriken), und einer Unter-
navigation in den einzelnen Rubriken. Je nach Be-
nutzerlnnenrechten erhdlt die Hauptnavigation
eine, maximal drei Rubriken (,,Auftragsverfolgung®,
LVorlagenverwaltung®, ,Verwaltung®). Dort lassen
sich neue Auftrage durch Auswahl einer bereits be-
stehenden Vorlage aus dem Vorlagenarchiv oder
einem ganz neuen Dokument angelegen. Im letzte-
ren Fall wird auf dem Clientrechner in einem Lay-
outprogramm (z.B. Adobe InDesign, QuarkXpress,
0.d.) das Dokument mit den fixen Layoutelemen-
ten angelegt und anschlieBend daraus eine PDF
generiert. Diese PDF kann dann tiber die Rubrik
»Vvorlagenverwaltung“ in das System hochgeladen
werden™, In selbiger Rubrik konnen die Vorlagen
in an Windowssysteme angelehnten Ordnerstruktu-
ren verwaltet werden. Ein ,,Dateireport“ gibt Aus-
kunft tiber die in der jeweiligen Vorlage vorhande-
nen Schriften, Farben und das Dokumentenformat
und weist ggfs. auf Probleme mit den Daten hin
(z.B. bei RGB-Bildern und fehlenden Schriften). An-

Corporate Design Netzwerke
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Abbildung 47: Fehlermeldung bei nicht unterstiitzen Browsern

schlieBend kénnen die neuen Vorlagendaten mit
Datenfeldern versehen werden. Diese werden spa-
ter Uber die Funktion ,,Express Layout“ mit flexib-
len Daten gefiillt (z.B. Namens- und Adressfelder).
Die Personalisierung der Vorlagen kann dabei ent-
weder iiber ein PDF-Plug-in142 erfolgen, mit dem
sich Textfelder in der PDF-Datei zur spéteren Ande-
rung markieren lassen oder tiber den webbasierten
»iForm-Editor“ vorgenommen werden.

Druck- bzw. produktionsfertige Daten kdnnen
vor der Ubergabe in den Produktionsprozess in ei-
ner Druckvorschau kontrolliert werden, vorausge-
setzt, auf dem Clientrechner ist ein entsprechen-
des Browser-Plug-in143 oder eine externe Anwen-
dung zur Anzeige von PDF-Dateien installiert.

In der Vorlagenverwaltung kénnen neben den
Produktionsvorlagen in der Unterrubrik ,,Grafikar-
chiv® verschiedene Datenformate online archiviert
und zugédnglich gemacht werden. Auf diese Weise
lassen sich haufig verwendete Elemente (z.B. Lo-
godaten) ebenfalls online verwalten und bei der
Personalisierung von Druckvorlagen einbinden.

Nach Aussage des Datenblattes ist eine Anbin-
dung der Plattform an Systeme {iber eine XML-
Schnittstelle moglich. Ferner wird eine ,,kunden-
spezifische Integration zu Standard-ERP-Systemen
(z.B. SAP/R3 und mySAP)“ durch das Systemhaus
angeboten. Die vom Server erzeugten PDF-Daten
werden (iber Acrobat 6 generiert und sind damit
auch PDF-X-konform.

° Der Internet Explorer ist eine Browsersoftware der Firma Microsoft. Die zum Testzeitpunkt vorliegende Version war
die Versionsnummer 6, inklusive aller bis zum 29.05.04 verfiigbaren Patches (Internet Explorer 6, Q831167).

" Neben PDF-Daten kénnen auch Microsoft Powerpoint- bzw. Worddateien hochgeladen werden.

142 erfordert Acrobat 6 Standard Vollversion
143

Auch der kostenlos von Adobe erhiltliche AdobeReader (http://www.adobe.de/products/acrobat/readstep2.html

Stand: 06.06.04) bringt fiir Windows-Systeme ein Plug-in zur PDF-Anzeige im Browser mit.
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2.2.2. Beispiel-Workflow

In der Layoutanwendung Adobe InDesign wer-
den auf dem Clientrechner Visitenkarten und Brief-
papier angelegt. Bestehend aus mehreren verwen-
deten Schriftschnitten in Sonderfarben eingefarbt
und einem EPS-Logo mit einer dritten Sonderfarbe
werden jeweils PDF-Dateien erzeugt. Diese wer-
den in der Vorlagenverwaltung von iWay auf den
Server geladen. Der Dateireport zeigt die beim Up-
load ermittelten Informationen an (Farbe, Schrif-
ten, Anzahl der Seiten). Uber den ,,iForm-Editor*
lassen sich weitere Editierungen an der neuen Vor-
lage vornehmen. So kénnen hier dem statischen
Layout Felder fiir dynamische Daten hinzugefiigt
werden. In diesem Fall werden mehrere Textfelder
auf der Visitenkarte angelegt (Namensfeld, Funk-
tion, Adresse, Telefon, usw.). Die Rubrik halt dafur
eine Auswahl serverseitig vorhandener Schriften
bereit, fiir die Schriftgrofe, Zeilenabstand, Lauf-
weite, etc. eingestellt werden kdnnen. Die Platzie-
rung der einzelnen Felder erfolgt durch numerische
Angaben, die Darstellung kann anhand einer klei-
nen Vorschau iiberpriift oder auch iiber die Druck-
vorschau ausgegeben werden. Uber den Farbmi-
scher konnen Texte eingefarbt werden, usw. (siehe
Abbildungen 48a,b)

Sind alle Einstellungen fiir die neue Vorlage ge-
troffen, ldasst sich diese durch Anklicken des But-
tons ,speichern® im Vorlagenbereich ablegen.

Durch Anlegen eines neuen Auftrages und an-
schlieende Auswahl der vorab erstellten Vorlage
wird das Produkt im Fenster ,,Neuer Auftrag” mit
einer Kurzbeschreibung angezeigt. Bevor die Be-
stellung bzw. die Produktion beginnen kann, wer-
den die Angaben in den dynamischen Datenfeldern
aktualisiert. Dazu kann mit Anklicken auf ,,Express
Layout“ die Editierung vorgenommen und ,in das
Layout verschoben“ werden (siehe Abbildung 48c).
Fur alle dynamischen Felder werden Eingabemas-
ken angeboten, die Eingabe kann in der Druck-
vorschau iberpriift werden. Auch eine Anbindung
mehrerer Datensdtze an eine Vorlage ist mit dem
»Variable Data Express“ mdéglich. Auf diese Weise
konnen mehrere Versionen fiir Visitenkarten mit ei-
nem Auftrag erzeugt werden. Alternativ zur manu-
ellen Eingabe der Datensdtze kann eine Datenbank
im CSV- oder TXT-Format hochgeladen werden.
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Abbildung 48a: Editieren der Visitenkartenvorlage, Anlegen der
dynamischen Datenfelder

q ﬂf—_—u— = e F_u_-l-l nau—_ | e e+ /t_--!- -_
) Irinmen + W8+ S0 e - o] 5 o o

- EE L]

Abbildung 48c: Eingabemasken flir dynamische Datenfelder in der
Visitenkartenvorlage
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Abbildung 48d: Export des ,Kataloges* der Vorlagen aus iWay. Uber
die exportierte HTML-Seite kann die Bestellung der
Produkte direkt ausgelost werden.

Sind alle Angaben {berpriift, kann die Produk-
tion durch Anklicken des Buttons ,,in den Waren-
korb“ ausgelost werden. Je nach Voreinstellung
und Profil der Benutzerin bzw. des Benutzers fol-
gen dann festgelegte Freigabe- oder Produktions-
ablaufe.

Freigabeabldufe erfolgen dabei {iber Email. Der
Kunde erhalt eine Email im HTML-Format mit der
Vorschau-PDF im Anhang. Uber das eingebettete
HTML-Formular, das alternativ in einem Browser
geoffnet werden kann, erfolgt die Freigabe mit An-
klicken eines Buttons (eine bestehende Internet-
verbindung vorausgesetzt).

Mehrere Vorlagen kénnen mit der Katalogfunk-
tion zu einem Katalog zusammengefasst werden.
Kataloge lassen sich aus iWay iiber die ,,HTML-Ex-
port“-Funktion als interaktive HTML-Seite exportie-
ren und anschliefend in die eigene Internet- oder
Intranetseite einbetten (siehe Abbildung 48d). So-
mit kann einer Gruppe von Anwenderlnnen auch
ohne Zugang zum Bestellsystem die Auswahl und
Bestellung von Werbemitteln erméglicht werden.
Ebenso ist eine Integration in eine Corporate De-
sign Website denkbar. Dabei lassen sich Benutzer-
Innenrechte und Kontingente fiir die Bestellmen-
gen regeln.

Bei der Betrachtung der Vorziige und Nach-
teile von iWay fallt die mangelnde Kompatibili-
tat mit heterogenen Clientsystemen als wichti-
ges Kriterium negativ auf. Das iWay lediglich unter
Windows ab dem Internet Explorer 6 funktioniert
bzw. richtig dargestellt wird, ist eigentlich nicht zu
akzeptieren und diirfte viele Kunden gleich zu Be-
ginn vor Zugangsprobleme stellen bzw. sogar von
der Nutzung ausschliefen. Wahrend der IE zwar
im Normalfall auf allen Windowsplattformen instal-
liert sein sollte, gibt es gerade bei den im graphi-
schen Gewerbe haufig anzutreffenden Macintosh-
Systemen Probleme mit der Darstellung der Seite.
Langst nicht mehr ist dort der Internet Explorer
der Browser der Wahl, sondern mit Umstellung auf
0SX der systemeigene Browser Safari**4. Ebenso
eingeschrankt wird die Nutzbarkeit des Systems
durch den Riickgriff auf ein PDF-Browser-Plug-in,
welches in der Form ebenfalls nur in Windowsum-
gebungen vorhanden ist und auch nur dann, wenn
entweder Adobe Acrobat oder der Adobe Reader
dort installiert sind. Fehlt dieses Plug-in, lasst sich
die Druckvorschau aus iWay gar nicht oder nur

sehr schwierig anzeigen. Alle auf dieses Plug-in ge-

stlitzten Werkzeuge zum Online-Editieren der Vor-
lagen entfallen damit ganz.

Der Leistungsumfang von iWay deckt bereits
viele der heute gebrduchlichen Standardprodukte
ab (siehe Abbildung 48e). Angaben zu diesen Pro-
dukten kénnen hier von der Weiterverarbeitung,
Farbeinstellungen, Druckqualitdt und Papieraus-
wahl sehr detailliert vorgenommen werden. Ent-
sprechende Fachkenntnisse im Umgang mit den
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Abbildung 48e: Uberblick iiber die ,Auftragsarten

144 7udem hat Microsoft die Entwicklung des Internet Explorer unter OS X inzwischen eingestellt. Vgl. dazu
Pressemeldung von Heise vom 14.06.2003 unter http://www.heise.de/newsticker/result.xhtml?url=/newsticker/
meldung/37611&words=Internet%20Explorer%20Mac%200S%20x%20X (Stand: 06.06.04)
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verschiedenen Bindungen in der Weiterverarbei-
tung oder der Angaben zu Sonder- oder Prozess-
farben werden vorausgesetzt, sind aber durch bild-
liche Darstellung gut unterstiitzt.

Die noch nicht in allen Bereichen erfolgte kom-
plette Ubersetzung, sowie einige schiefe Uberset-
zungen (,Katalogbank®) beeintrachtigen die Bedie-
nung nur minimal. Allerdings fallt die Orientierung
in der Oberflache, durch ein fehlendes Feedback
dariiber, ob Anderungen bereits iibernommen wur-
den, nicht immer leicht. Dafiir iiberrascht iWay mit
seinem groflen Umfang an Editiermdglichkeiten fiir
dynamische Felder, sowie sehr umfangreichen Ein-
stellmoglichkeiten in der Weiterverarbeitung.

iWay demonstriert auf liberzeugende Weise, was
bereits im Bereich der Werbemittelbestellsysteme
und dariiber hinaus maglich ist. Neben der rei-
nen Verwaltung von Vorlagen und der Online-Be-
stellung werden hier auch Potentiale des Online-
Satzes erkennbar. Abgesehen von der noch nicht
vorhandenen Online-Hilfe des Systems, gehen die
Ansétze bereits deutlich in die Richtung dessen,
was sich auch im Rahmen eines Corporate Design
Netzwerkes an der TFH fiir das Modul Print und fir
Teile der Corporate Website eignen wiirde. Aller-
dings machen hier Investitionssummen von 22.000
Euro und weiteren Folgekosten eine griindlichere
Prifung notwendig.

wDirectPrint ist eine plattform-unabhdngige Client/
Server-Software fiir das Management von Druckauf-
trdgen - per Internet, Intranet und Extranet. «145 Da-
mit bewirbt sich die Serversoftware DirectPrint der
Firma Danka**® als Schnittstelle zwischen Kunde
und Produktionsumfeld. Uber eine webbasierte
Plattform soll es demnach verschiedenen Grup-
pen moglich sein, Druckauftrage auszuldsen und
Drucksachen online zu verwalten. Datenannahme
und Produktionsfreigabe erfolgen dabei iiber die
Webplattform zum beliebigen Zeitpunkt in Riick-
kopplung mit den angeschlossenen Produzenten.
Damit soll DirectPrint ,,die gesamte Prozesskette im
Digitaldruck* abdecken und alle Teilprozesse von
der Auftragsannahme iiber die Produktion und Ab-
rechnung tber ein System organisieren.

von Teilsystemen

Beim Aufruf der Startseite von DirectPrint ist zu-
ndchst die Eingabe einer Kennung und eines Pass-
wortes notwendig, um in den eigenen Account (Be-
nutzerbereich) zu gelangen™’. Die Webseite ldsst
sich dabei problemlos in allen gdngigen Browser-
varianten anzeigen (HTML 3.2 konforme Program-
mierung) und ohne Einschriankungen bedienen, auf
notwendige Browsereinstellungen (Cookie-Einstel-
lungen) wird auf der Startseite hingewiesen. Fir
erweiterte Funktionalitdt sollte Javascript aktiviert
und die Java Runtime Umgebung148 auf dem Client-
rechner vorhanden sein. Allerdings schrankt das
Nichtvorhandensein dieser Plug-ins die Arbeit mit
dem System in keinster Weise ein.

Die Webseite gliedert sich in drei Hauptrubri-
ken (,,Logbuch®, , Auftrage®, ,Bibliothek*), in de-
nen neue Produktionsauftrage angelegt, verwaltet
und zur wiederholten Verwendung archiviert wer-
den kdnnen. Dabei hdangt es von den Benutzerln-
nenrechten der jeweiligen Person ab, welche Auf-
trage zur Verfiigung stehen. Dabei wird zwischen
Einzel-, Sammel- und Bibliotheksauftragen diffe-
renziert. Einzelauftrage bestehen aus einer einzi-
gen Druckdatei (z.B. Visitenkarten oder Briefblat-
ter), wahrend sich Sammelauftrage aus mehren
Druckdateien zusammensetzen (z.B. Broschur mit
Umschlag und Innenteil). Bibliotheksauftrdage be-
stehen aus Produktangeboten, deren Druckdaten
bereits auf dem Server hinterlegt sind und {ber
die Bibliothek jederzeit erneut abgerufen werden
kénnen. Dies ist vor allem fiir wiederkehrende Auf-
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Abbildung 49a: Startseite von Danka Direct Print

145 Aussage auf der Webseite der Firma Danka Deutschland unter:
http://jboard.danka.de/jboard/produkte/index.htmlo?l1=3&[2=2&I3=2&id=7221 (Stand 01.06.04)

146 Einer nach eigenen Angaben ,weltweit grofiten herstellerunabhédngigen Systemanbieter im Bereich der Biiro-
Technologie®, auf der Webseite unter http://jboard.danka.de/jboard/danka/index_x.htmlo?l1=6&l2=1&I3=1

(Stand 01.06.04)

*7 Eine Demo-Version kann online unter http://demo.directprint.de/jboard/start/index.htmlo (Stand: 01.06.04) aufgerufen

werden.

48 Die Java Runtime Umgebung kann kostenlos tiber den Hersteller Sun (http://www.sun.com/) bezogen werden, unter
http://java.sun.com/j2se/1.4.2/download.html (Stand: 01.06.04)
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trage (Nachdrucke) gedacht. Dariiber hinaus kann
iber individuell konfigurierbare Auftragsformulare
die Ubermittlung weiterer Informationen, wie Per-
sonenangaben beim Visitenkartendruck geregelt
werden. Zu beachten ist hierbei, dass von Kunden-
oder Anwenderlnnenseite zundchst jedes Datenfor-
mat geliefert werden kann. Das System selbst sieht
keinerlei Vorauswahl, Priifung oder Formatein-
schrankungen vor, mensch ist also auf die Kompe-
tenz der Datenlieferanten angewiesen. Die sehr to-
lerant gestaltete Datenannahme ist allerdings vom
Hersteller ganz bewusst in dieser Art angelegt wor-
den, um moglichst vielen individuellen Workflow-
Anspriichen der Druckereien und Dienstleister ge-
recht zu werden.

Bislang ist das System nicht in der Lage, perso-
nalisierte Daten aus den Eingabefeldern mit den
Druckdaten automatisch zusammenzufiihren, es re-
gelt lediglich die Anlieferung der Druck- und Ande-
rungsdaten, um sie als Auftrag gemeinsam an die
Dienstleister zu ibermitteln.

Fur jedes Benutzerlnnenprofil lassen sich de-
zidierte Einstellungen (ber die angebotenen Pro-
dukte vornehmen, die anschlieffend als Auftrags-
formulare aufgerufen werden kénnen. Somit lassen
sich auch die Mindestauflagen und Maschinenan-
gaben festlegen, sowie Preislisten an das Produkt
koppeln. Neue Produkte und Auftragseinstellungen
lassen sich zundchst speichern und erst spdter zur
Anwendung freigeben.

Die Auftragsannahme setzt sich aus drei Schrit-
ten zusammen. Im ersten Schritt wird das entspre-
chende Auftragsformular aufgerufen und mit allen
notwendigen Angaben gefiillt. Diese bestehen aus
der Auftragsbezeichnung, Angabe des Terminwun-
sches, sowie allen bendtigten Kontaktangaben des
Auftraggebers. Dariiber hinaus werden noch detail-
lierte Informationen uber die Druckvorlage (Druck-
datei) vorgenommen. Darin werden alle zur Pro-
duktion bendtigten Informationen {ibermittelt. Die
wichtigsten Angaben erfolgen in Pflichtfeldern,
ohne die der Bestellvorgang nicht fortgesetzt wer-
den kann.

Im zweiten Schritt werden die Druckdaten im mit
dem Dienstleister vereinbarten Format auf den Ser-
ver geladen (HTTP-Upload) und damit gleichzeitig
der Auftrag ausgelost. Im dritten Schritt wird der
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Abbildung 49c: Daten fiir den Auftrag hochladen
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Auftrag bestatigt und eine entsprechende Email
an die angegebene Adresse versand. Ein system-
seitiger Preflight findet nicht statt, auch lasst sich
keine Vorschau aus den hochgeladenen Daten ge-
nerieren. Die Software ist vielmehr darauf ausge-
legt, dass nun auf Empfangerinnenseite die Daten
gepriift und in die Produktion gegeben werden.
Dort stellt das System dem Admin im ,,Logbuch“
eine Ubersicht aller eingegangen Auftrige dar, die
er oder sie einzeln einsehen, verwalten und den je-
weiligen Produktionsstatus setzen kann. Bei Kom-
bination mit anderen Systemen lassen sich diese
Prozesse dann weitestgehend automatisieren, die
Produktions- und Kalkulationsdaten kdnnen tber
eine Schnittstelle entweder in die manuelle Ab-
rechnung tberfiihrt oder an ein Warenwirtschafts-
system weitergereicht werden.

DirectPrint bringt mit seinem Funktionsumfang
in der vierten Version eine ganze Reihe an Verein-
fachungen und Erleichterungen fiir den Produk-
tionsalltag von Druckereien und Druckdienstleis-
tern. Gerade bei einem hohem Durchsatz an Auf-
tragen, wie dies im Digitaldruckbereich der Fall ist,
sind standardisierte Formen der Datenanlieferung
in den Produktionsworkflow ein zeit- und geldspa-
rendes Potential. Positiv fallen dabei ebenso die
strenge Orientierung der Plattform am HTML Stan-
dard sowie der Verzicht auf clientseitig vorhandene
Plug-ins auf. Dadurch ist es einem weiten Anwen-
derinnenkreis moglich, ohne Zugangsprobleme die
Leistungen uneingeschrankt zu nutzen. Der Ver-
zicht auf serverseitige Uberpriifungen der Druck-
tauglichkeit der hochgeladenen Daten verlangt al-
lerdings gute Fachkenntnis auf Seite der Anwen-
derinnen. Das System setzt damit an einem Punkt
an, wo die Druckdaten bereits erzeugt sind und
geregelt in den Produktionsprozess einflieBen sol-
len. Dies birgt das Risiko, die auf Produzenten-
seite eingesparte Zeit durch Riicksprachen in Pro-
blemféllen wieder zu verlieren. Die bislang in der
Standardkonfiguration fehlende Generierung einer
Druckvorschau, bzw. eines Softproofes mag zwar
bei wiederkehrenden Produktionen (,,Bibliotheks-
auftrdgen®) von geringerer Bedeutung sein, beim
Upload neuer Daten fallt dies allerdings unange-
nehm auf. Das Arbeiten mit personalisierten bzw.
individualisierten Drucksachen (,,Halbfertig-Druck-
sachen®) scheint ebenso nicht konsequent. Hier

sind lediglich die Anlieferungswege (Druckdaten
zusammen mit Anderungsdaten) an den Produzen-
ten standardisiert, eine Zusammenfiligung von sta-
tischen Layout- und dynamischen Inhaltsdaten auf
dem Server ist derzeit nicht méglich.

Gut realisiert fiir Anwenderinnen jeder Stufe ist
die ausfiihrliche, auf die jeweiligen Gruppen abge-
stimmte Dokumentation des Systems und deren
Anwendung.

Bei DirectPrint handelt es sich um ein sehr fle-
xibel auf die Bediirfnisse des Druckdienstleisters
einstellbares System zu einer weitestgehenden Au-
tomatisierung der Auftrags- und Datenannahme.
Darin sind auch eindeutig die Starken von Direct-
Print zu sehen. Seine Kompatibilitdt macht es den
Kunden leicht, mit minimalem technischen Auf-
wand Daten an die Druckerei zu ibermitteln und
mit allen notwendigen Angaben zur Produktion
zu verkniipfen. Informationsverluste wie im klas-
sischen Fall** der Daten- und Auftragsannahme
werden damit zu einem weiten Teil ausgeschlos-
sen.

Ungeeignet fiir eine Anwendung im Modul Print
erscheint DirectPrint dagegen, weil es fiir Anwen-
derlnnen mit geringer oder gar keiner Druckvor-
stufenkenntnis nicht konzipiert wurde. Zudem er-
fordert die Erstellung und Kontrolle druckferti-
ger Daten entsprechende Software auf den Client-
rechnern, sofern die Daten nicht bereits auf dem
Server in der Bibliothek zur Verfiigung stehen. Dar-
Uber hinaus verfiigt die Software nicht tiber Mog-
lichkeiten zur Online-Editierung von Druckvorla-
gen, sondern regelt lediglich die Anlieferung der
Content- und Layoutdaten.

Das System Print4Media der Firma Diron bie-
tet in der Basisausstattung Module fiir die Online-
Editierung und Zusammenstellung von Geschafts-
drucksachen, Flyern und Broschiiren. Leider war
zum Testzeitpunkt keine Online-Testversion ver-
fugbar, sodass sich alle Angaben auf die Informa-
tionen von der Webseite einschliefilich der dort
abrufbaren Flashfilme beziehen. Uber das ,,Ge-
schaftsdruckportal” werden zundchst die Materia-
lien ausgewdhlt, welche bestellt werden sollen. Bei

149 Eigentlich gibt es ,,den klassischen Fall“ so gar nicht, jedoch werden heute haufig noch Daten meist per ISDN an die
Druckerei libermittelt, die Beschreibung des Auftrages und Angaben zur Produktion gehen dem Produzenten dann

parallel per Fax zu oder werden telefonisch abgesprochen.

Corporate Design Netzwerke

62



V Analyse von Teilsystemen | Corporate Design Netzwerke

cirom e

" Eamiseiany  Drebeiifan C Sl Bregebe  Bijesaiige Sl esaesd

Bt Ton P s i 45 e e ot S b nie it e oA 12

L Besibeb] 8 e st e b ales § ks B B i B s PR L g B s
R 5 ban fpatagas = ek 4 e dne gt A el

7 i Fraieh | e, b s

SIS i BT T LR

Abbildung 5o0a: Auswahl des Produktes

-,
cdiror — e N

T I e s e = IR Tt

B e e e
PR e et s e N ARissnden Fabin: 28 ot Lhnss s S dielang d Tmaner _

I rulalior e
. Eingabe der
individuellen

e S — 'hq-—h-!e-l.-b—u-—-ll-l-—-—--
Daten zu

Perzonalizisrung

o
" i— L S L B

Fm"_»-m“-“m Tragan e e e eirrandge e wbs e

Tragun e i T e e g T s

(-
- R - WP

e
[Femn-m e Tragn b o it Hom it d g e e

Abbildung 5ob: Eingabe der Daten fiir Produktindividualisierung

-
cirorm

By | Jecumant | bacankegs

k
By bt (e Ay Femgabe | Bepusniage i vt st

Pk e A, S bt bt i
B L

Fomr inf [Bon. bl Beapmnerdn,? o prben ke ichan
e e

Abbildung 5oc: Kontrolle der Angaben in der PDF-Vorschau

Visitenkarten ist daraufhin eine Personalisierung
erforderlich, die iber HTML-Formulare bewerkstel-
ligt wird. Das Ergebnis kann anschlieend in einer
PDF-Vorschau entweder direkt im Browser (unter
Windows im Internet Explorer) oder in einer exter-
nen Anwendung betrachtet werden. Nach Bestati-
gung der Dateneingabe werden noch weitere An-
gaben lber den Auftrag (Auflage, Lieferanschrift,

Lieferart) abgefragt, bevor dieser in den Freigabe-
prozess lbergeben wird. Darin bestehen auf der
Empfangsseite (Druckdienstleister) die Méglichkei-
ten, Uber die Angabe der Nutzenanzahl auf dem
Bogen und die benétigte Auflage die Bogenmon-
tage ebenfalls online vorzunehmen. Daraufhin er-
folgen das automatische Ausschieen und das
Setzen von Pass- und Schneidemarken. Der Ser-
ver generiert anschlieBend eine PDF-Datei, welche
hier ebenfalls in einer Vorschau kontrolliert und
anschlieSend zur Belichtung freigegeben werden
kann*>°

Print4Media setzt auf Java, C#, sowie die .NET-
Technologie der Firma Microsoft. Als Standardfor-
mat fiir die Datenverarbeitung dienen PDF, sowie
eine offene XML-Schnittstelle zu anderen Program-
men. Das Gesamtsystem basiert auf einer Oracle
Datenbank.

2.5. Kurzbeschreibung Remote Publishing System

Mit dem Remote Publishing System (RPS) der
e-nvention ag kdnnen QuarkXpress Dokumente
tiber ein webbasiertes System editiert und aus-
gegeben werden™". Dabei werden die Vorlagen
(Templates) in der Anwendung QuarkXpress er-
stellt und alle dynamischen Felder zur Bearbeitung
markiert. Das QuarkXpress Dokument wird an-
schlieBend auf den RPS-Server hochgeladen und
dort firr die entsprechenden Benutzerlnnengruppen
freigegeben. Diese kdnnen dann tber ihren Web-
browser ohne den Einsatz weiterer Plug-ins oder
gar der Quellanwendung QuarkXpress auf die Vor-
lagen zugreifen und Anderungen in den freigege-
benen Bereichen vornehmen. Dafiir bestehen zum
einen Textboxen fiir Anderungen der Textfelder als
auch Uploadmaglichkeiten fiir Bilddaten verschie-
dener Formate. Bild- und Textboxen kdnnen auf
der Seite positioniert und in ihrer Grof3e angepasst
werden. Ungiiltige Datenformate oder zu lange Tex-
tangaben werden bei der Aktualisierung angezeigt.
Die Vorschau wird mit einer JPEG-Datei realisiert,
die wahlweise in verschiedenen Qualitatsstufen
angezeigt werden kann.

Der im RPS integrierte Adobe Acrobat Distiller
erzeugt dann im so genannten ,,Dokument-Genera-
tor“ eine druckfertige PDF-Datei, die entweder zum
Download bereitsteht oder an die Druckdienstleis-
ter versendet werden kann. Alternativ lassen sich

150 Vgl. hierzu Flashdemos im Internet fiir das ,,Geschéaftsdruckportal® unter http://www.diron.de/media/demos/geschae
ftsdruck8oo600.html und fiir das Flyerportal unter http://www.diron.de/media/demos/flyerdemo8oo600.html (beide

Stand 06.06.04)

5! Fine Demoversion kann unter http://rps.previon.net/ (Stand: 09.06.04) nach erfolgter Registrierung aufgerufen

werden.
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noch EPS-, PostScript-, JPEG- und native Quark-

Xpress-Daten erzeugen. Im Rahmen der RPS-L6-
sung kommen der Adobe Acrobat Distiller'®” und
der Quark Document Server (QuarkDDS)*>3 zum

Einsatz.

Flir RPS existiert ebenfalls eine Online-De-
monstration, welche sich nach erfolgter Registrie-
rung nutzen ldsst. Eine Ubersicht geben die Abbil-
dungen 51a-c. Im ,Dateibrowser” werden alle ak-
tuell verfiigbaren Dokumente {bersichtlich geglie-
dert dargestellt. Durch Anklicken werden weitere
Informationen, sowie ein Vorschaubild des Produk-
tes angezeigt. Uber die Rubrik ,,Bearbeiten* lassen
sich die fiir dieses Dokument erlaubten Anderun-
gen vornehmen, Verstof3e gegen Eingabekonven-
tionen (z.B. zu lange Texteingaben) werden ange-
zeigt. Alle Angaben lassen sich iiber die JPEG-Vor-
schau in verschiedenen Auflésungen am Monitor
iberpriifen, bevor die Ausgabe als PDF, EPS, Post-
Script oder JPEG ermdglicht wird. Alternativ kann
dazu auch ein Bestellvorgang gestartet werden.

2.6. Kurzbeschreibung iBright

Das Softwareprodukt der Firma KiNETik** mit
dem Namen iBright umfasst einen dhnlichen Leis-
tungskatalog wie die beschriebenen Vorganger
Print4Media und RPS. Ziel ist hier ebenfalls die
Abwicklung von Standarddrucksachen iiber ein
Webportal zu erméglichen und dabei den Kunden
gleichzeitig Werkzeuge zur Anpassung ihrer Vor-
lagen anzubieten. Dabei basieren auch bei iBright
alle Ablaufe auf dem PDF-Dateiformat, mit Unter-
stlitzung von JDF. Die Benutzerlnnenoberflache
ist vollstandig ohne den Einsatz weiterer Plug-ins
nutzbar, Editierungen werden im Browserfenster
vorgenommen und kénnen tber einen ,,Online-
Proof“ kontrolliert werden. Nach Angaben des Her-
stellers ist die Technik von KiNETik bereits bei eini-
gen Automobilherstellern wie Hyundai und VW im
Einsatz™’

In der Betrachtung der Online-Demoversion
stellt sich ein gemischter Eindruck dar. In der De-
monstration konnten lediglich iber HTML-Felder
entsprechend konfigurierte Felder in den bereitge-
stellten Vorlagen gedndert und anschliefend in ei-
ner JPEG-Vorschau betrachtet werden. Dariiber hin-
aus konnen noch detaillierte Angaben zur Positio-
nierung und der Schriftauswabhl, -ausrichtung und
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Abbildung 51c: Ausgabe einer druckfertigen PDF, die anschlieRend
heruntergeladen werden kann

2 Der Adobe Acrobat Distiller ist Bestandteil der Produkte der ,Acrobat-Familie® (http://www.adobe.com/products/
acrobat/main.html Stand: 06.06.04), wird aber auch Servervariante vertrieben. Vgl. dazu http://www.adobe.com/

products/acrdis/main.html (Stand: 06.06.04)

153 Nihere Informationen zum Quark Document Server unter http://www.quark.com/products/quarkdds/overview.html

(Stand: 06.06.04)

4 \Webseite der Firma unter http://kinetik.dnsalias.com:8080/opencms/index.html (Stand: 06.06.04)

155 Alle Angaben aus dem Werbeblatt unter http://kinetik.dnsalias.com:808o/download/ibright.pdf (Stand: 06.06.04)
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Zeilenabstand vorgenommen werden, die tber un-
scheinbare Buttons an den Texteingabemasken er-
reicht werden konnen. Anschliefend konnen die
Daten als PDF-Datei heruntergeladen oder mit dem
Button ,Titelauswahl“ in den Bestellvorgang iiber-
nommen werden. Dort werden dann Angaben zur
Lieferung und dem Preis gemacht.

iBright scheint seine Urspriinge in der Anzeigen-
schaltung fiir Zeitungen oder Magazine zu haben.
An vielen Stellen tauchen Begriffe, wie ,,Platzie-
rungsvorgabe“ oder ,,WKZ“ auf, deren Bedeutung
sich den Anwenderlnnen nicht erschlief3t. Leider
besteht in der Demoversion nicht die Moglichkeit,
eigene Vorlagen in das System einzustellen.

Da das Angebot an verfiigbaren Content Ma-
nagement Systemen im Vergleich zu den Online-
Produktionssystemen noch wesentlich groBer
ist und im Rahmen dieser Arbeit nicht vollstan-
dig erfasst werden konnte, wurde eine Voraus-
wahl getroffen. Dafiir wurde auf die Internetseite
contentmanager.de™® zuriickgegriffen, die von der
Agentur Feig&Partner™’ organisiert wird. Neben
umfassenden Informationsangeboten im Bereich

der Content Management und Dokumentenmanage-

mentsysteme bietet der so genannte ,,Produktfin-
der” die Moglichkeit an, liber verschiedene Aus-
wabhlkriterien die Anzahl auf der Seite verzeichne-
ter Angebote auf eine lbersichtliche Zahl zu redu-
zieren, welche dann im Detail betrachtet werden
konnen. Zum Testzeitpunkt (Mai 2004) waren auf
der Webseite alleine 173 Content Management Sys-
teme eingetragenisg. Wird die Betrachtung gleich
zu Beginn auf die OpenSource-CMS begrenzt, so
sind es zum Testzeitpunkt immerhin noch 37. Aus
dieser Gruppe wurde anhand der Kriterien aus
IV.3.2 und IV.3.3 versucht, eine engere Auswahl an
Systemen vorzunehmen, um diese im Anschluss
miteinander zu vergleichen. Dabei wurden die von
contentmanager.de angebotenen Auswahlkriterien
mit den eigenen abgeglichen und somit eine Aus-
wahl vorgenommen.

Bei genauerer Betrachtung der Ergebnisse
wurde jedoch deutlich, dass keines der aufgefiihr-

Corporate Design Netzwerke
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Abbildung 52a: Eingabemasken der Software iBright fiir Briefpapier
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Abbildung 52b: Detaileinstellungen fiir Schriftformatierung

ten Systeme den definierten Anspriichen geniigt.
Auch die Bezeichnung Content Management Sys-
tem wird hier sehr unterschiedlich aufgefasst. Sys-
teme, wie phpBBlS9 sind nur fiir Forenanwendun-
gen geeignet und wurden daher nicht weiter be-
achtet. Ebenso wurden CMS, die noch keine stabile
Version erreicht haben, sowie registrierungspflich-
tige Lockangebote aus der Auswahl genommen.

Da das CMS Zope™®° in der IST-Analyse haufiger
angesprochen wurde, weil es u.a. von der Fach-
hochschule Diisseldorf und der ETH Ziirich einge-
setzt wird, wurde es auch im Rahmen dieser Ana-
lyse kurz betrachtet, obwohl es nicht Teil der Er-
gebnismenge war.

16 Seit 1999 ist die Webseite von contentmanager.de im Internet abrufbar. Nach eigenen Angaben hat sich diese bis
heute (2004) zu einer der ,fiilhrenden Online-Informationsportale fiir Content Management und den professionellen
Einsatz moderner Web-IT-Lésungen® entwickelt. Sie richtet sich primdr an die Gruppe der Entscheidungstragerinnen
und die Managementebene. URL der Webseite: http://www.contentmanager.de (Stand: 03.06.04)

157

Feig&Partner ist eine Werbeagentur fiir klassische Werbekommunikation und Neue Medien. Seit 10 Jahren ist

Feig&Partner ,intermedial“ aktiv und konzipiert und realisiert Web-Entwicklungen fiir Inter-, Intra- und Extranets.
Weitere Informationen unter http://www.feig-partner.de/ (Stand: 03.06.04)

158 Angaben auf der Webseite unter http://www.contentmanager.de/itguide/produktfinder.html (Stand: 03.06.04)

159 http://www.phpbb.com/ (Stand: 07.06.04)

160 vgl. dazu http://www.zope.org/WhatlsZope (Stand: 07.06.04)

65



V Analyse von Teilsystemen | Corporate Design Netzwerke

e s pmt e et e e i

e a1 P Cacren Mhanger ] b |
niw Lt Snbled
A0 31 185
Fn-i-0i i
a-aE-a1 120
P-0E1 154

ik BT 125

el kil
1 204.00-31 124)
1 e
15 A0 A3
10 31 15D

BO04-p8-0T TLAR
01 14 08

T ) e (b

Senma | it | Copy | patets | sporii¥epert | tawcs s |

e

Abbildung 53: Oberfldche des Content Management Systems Zope
im Browser Mozilla 1.6 unter Windows XP

Bei Zope handelt es sich um einen so genannten
Applikationsserver, d.h. es miissen entsprechende

Anwendungen und Programmmodule auf dem Web-

server selbst installiert werden kdnnen bzw. instal-
liert sein. In der Standardkonfiguration bringt Zope
einen eigenen Webserver mit, es verfiigt aber auch
iiber eine Schnittstelle fiir den Apache’®* Web-
server. Ist Zope einmal installiert, stehen den Be-
nutzerinnen alle Funktionen des Systems uber die
Oberfldache eines beliebigen Browsers zur Verfii-
gung (siehe Abbildung 53). Aktualisierungen und
Anderungen an der Webseite erfolgen hier auf Ba-
sis von Seitentemplates. Dazu kommt die Zope-ei-
gene an HTML angelehnte Editiersprache DHTML
zum Einsatz.

Der eigentliche Kern des Systems ist in der Pro-
grammiersprache C verfasst, alle anderen Module
dagegen in der freien Programmiersprache Python.
Fiir die lokale Installation stehen verschiedene Dis-
tributionen zur Verfilgungléz. Zope ist ebenfalls
OpenSource-Software.

Mehrere Griinde haben dazu gefiihrt, den An-

satz von Zope hier nicht weiter zu verfolgen. Ahn-
lich wie bei dem im ndchsten Punkt beschriebe-

1 http://www.apache.org/

nen System SPIP gibt es auch hier eine eigene sys-
temeigene Sprache, die zundchst erlernt werden
muss und fiir die Grundkenntnisse in HTML Voraus-
setzung sind. Dariiber hinaus ist eine Installation
auf einem Server ohne weiteres nicht sofort zu rea-
lisieren, da Zope eine eigene Technik mitbringt und
nicht ohne grofiere Anpassungen auf dem Apache-
Server der TFH zu installieren ware, was jedoch
gewichtigster Teil der Kriterien ist.

3.2. Das Content Management System SPIP

Bei dem System SPIP (Systéme De Publication
Pour LInternet)*®3 handelt es sich um das ein-
fachste der hier vorgestellten CMS. SPIP wurde
urspriinglich fr die Produktion eines Webmaga-
zins (Webzine) entwickelt und von seinen Ent-
wicklerlnnen unter die GNU Public Licence gestellt
(GPL) ™.

Fiir den Betrieb werden PHP'® und eine
MySQL166—Datenbank bendtigt. SPIP verfiigt tiber
einen Adminbereich, in dem Artikel eingestellt und
freigegeben werden konnen. Es ist dem System
sehr schnell anzumerken, dass es urspriinglich fir
den Einsatz in einer Magazin-Redaktion gedacht
war. So lassen sich bspw. mehrere Benutzerpro-
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Abbildung 54: Webseite von SPIP

162 Aktuell ist die Version 2.7.0 unter http://www.zope.org/Products/ (Stand: 07.06.04)

163 http://www.spip.net/ (Stand: 07.06.04)

164 vgl. unter http://www.gnu.org/copyleft/gpl.html (Stand: 08.06.04)

"5 Bei PHP handelt es sich um eine serverseitige Skriptsprache, die einen entsprechenden Parser auf dem Webserver
benotigt. Dieser erzeugt aus dem PHP-Skriptcode HTML-kompatiblen Code der anschlieRend in jedem Browser
dargestellt werden kann. Der Funktionsumfang kann dabei durch Bibliotheken erweitert und sich somit auch auf
die Ausgabe von Flash-, PDF-, Text- oder XML-Daten ausdehnen. Eine Einfiihrung in PHP (Akronym fir ,Hypertext
Preprocessor®) ist unter der URL http://de2.php.net/manual/de/introduction.php (Stand: 09.06.04) abrufbar.

166 Bej MySQL handelt es sich um den momentanen Quasi-Standard unter den OpenSource Datenbanksystemen. Es
handelt sich hier um eine relationale Datenbank, die auf dem SQL-Standard basiert. Alle Informationen werden
dabei in Tabellenform auf dem Datenbankserver gespeichert. Genau wie PHP ist MySQL auf nahezu allen Systemen
lauffahig. Sie steht unter der GPL und kann damit frei verwendet werden. Weitere Informationen unter

http://www.mysql.de/products/ (Stand: 09.06.04).
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file anlegen. Ferner bietet das System den Redak-
teurlnnen mehrere Méglichkeiten intern innerhalb
des Adminbereichs tiber Foren oder ,Nachrichten“
miteinander zu korrespondieren und gemeinsam
an Artikeln zu arbeiten. Diese kénnen zu einem be-
stimmten Zeitpunkt erst freigegeben werden oder
in ihrer Giltigkeitsdauer eingeschrankt werden. Die
Oberflache ist intuitiv bedienbar und macht eine
schnelle Einarbeitung ohne grofle Vorkenntnisse
moglich.

SPIP stellt geringe Anforderungen an den Web-
server und die notwendigen Vorkenntnisse zur In-
stallation®®’. Ein Server mit PHP-Unterstiitzung
und MySQL-Datenbank geniigen, um in wenigen
Schritten iber den Browser das System zu instal-
lieren, welches zuvor per FTP-Upload auf den Ser-
ver ibertragen wurde. Die Oberflache ist mit HTML
und CSS gestaltet. Anderungen am Layout lassen
sich dennoch nicht ganz so leicht vornehmen, da
SPIP noch eine eigene verkiirzte Skriptsprache mit-
bringt, welche allerdings in der Online-Hilfe gut
dokumentiert ist.

Die ausschlieBliche Ausrichtung von SPIP auf
den Bereich der Artikelveroffentlichung, macht es
fur weitere Anwendungszwecke unattraktiv. Der
Funktionsumfang fiir eine Anwendung als Grund-
lage fiir eine Corporate Website erscheint daher
wenig sinnvoll.

Das Content Management System Contenido*®®
(Spanisch fiir ,,Inhalte®) hat sich nach Aussage sei-
nes Herstellers der four for business ag169 »in-
nerhalb von drei Jahren zu einem der fiihrenden
Content Management Systeme in Deutschland ent-
wickelt“*’°. Das OpenSource CMS steht unter der
GPL und kann daher frei verwendet und verandert
werden. Die Firma for four business finanziert sich
durch Dienstleistungen (Implementierungen, Schu-
lungen und Support) rund um das OpenSource-
System.

Realisiert wurde es mit PHP4 und basiert auf ei-
ner MySQL-Datenbank unter einem Apache Web-
server.

von Teilsystemen | Corporate Design Netzwerke

Das Contenido-Prinzip - einfach!

Zum Einsatz von Contenido wird Thre spiters Website Shnlich sinem
Schachbrettmuster in soganannts Container aufgetsilt. Disss Container
kénnen entsprechenden den spezifischen Anforderungen mit Modulen
(Funktionen und Datenbankinhalten) gefllt werden,

Cont. 11

Container &

Cont. 12

Abbildung 55a: ,,Container-Prinzip“ von Contenido

Neben diesen offenen Standards setzt
Contenido fiir die Darstellung der Oberflache auf
HTML und CSS-konforme Gestaltung, sodass das
System Uber einen beliebigen Browser von einer
beliebigen Plattform aus bedient werden kann.
Dies trifft auch auf den enthaltenen WYSIWYG-Edi-
tor”* zu. Fiir die Arbeit und die Darstellung wer-
den keine Plug-ins benétigt, beliebige Datenfor-
mate lassen sich innerhalb des Systems hochla-
den und in Ordnerstrukturen verwalten. Bei be-
kannten Formaten wird eine Voransicht ermoglicht
(Bilddaten), ferner lassen sich alle Anderungen in
einer Vorschau begutachten. Auch die Einbindung
interaktiver Elemente wie Sound-, PDF- oder Flas-
hdateien ist moglich. Das System arbeitet dhn-
lich wie die anderen CMS auf Basis von Seitenvor-
lagen (Templates) die als reiner HTML- oder PHP-
Code in das System geladen und dort verandert
werden konnen. Contenido arbeitet nach dem so
genannten ,Container-Prinzip“, indem alle Berei-
che der Webseite schachbrettartig in einzelne Con-
tainer aufgeteilt und dann in ,,Modulen“ innerhalb
des Administrationsbereichs mit dynamischen In-
halten versehen werden kénnen. Jedem ,,Artikel*
auf der Seite muss dabei eine Vorlage zugeordnet
sein, jeder Vorlage ein Layout. In den Layoutda-
ten ist das Grundgeriist der Seite gespeichert, wel-
ches mit Platzhalterfeldern (,,Containern®) fiir dy-

"7 Die aktuelle Version zum Download findet sich unter der URL http://www.spip.net/spip-dev/ (07.06.04)

168 http://www.contenido.de/ (Stand: 07.06.04)
169 http://www.4fb.de (Stand: 07.06.04)

e Aussagen von der Webseite unter http://www.contenido.de/front_final/index.php?client=1&lang=1&idcat=7&m=7&sid

=dc4obab2a663975f3c9dd6066b760d31 (Stand: 07.06.04)

1 WYSIWYG: What You See Is What You Get. Bezeichnung fiir Editoren, die eine Ansicht des Layouts parallel zur
Quellcodeansicht ermoglichen. In den meisten professionellen Webeditoren wie Adobe GolLive oder Macromedia

Dreamweaver sind diese enthalten und ermoglichen die Erstellung von Webseiten auch ohne Programmierkenntnisse.
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namische Inhaltsdaten versehen wird. In den Con-
tainern wiederum werden verschiedene Module (ei-
genstandige PHP-Bausteine) untergebracht. ,,Das
klingt nicht nur kompliziert, sondern ist es auch.“*’*
I [rm——r1

| I OO T ST ree——y— )

& contenido e 1 5
- S e | Bt e 8

Abbildung 55b: Oberflaiche von Contenido

Statische wie dynamische Inhalte werden da-
bei tiber ,Templates“ gesteuert, von denen belie-
big viele im Adminbereich angelegt und verwaltet
werden kénnen. Damit lassen sich mehrere paral-
lele Webseiten tiber das gleiche ,,Backend“ als so
genannte ,,Mandanten® mit unterschiedlichen Lay-
outs steuern.

Die Installation gestaltet sich in wenigen Schrit-
ten relativ unproblematisch. Es sind keine Admi-
nistratorenrechte fiir den Webserver erforderlich.
Nach dem erfolgten Upload der Dateien in ein be-
liebiges Verzeichnis auf dem Server kann im Unter-
ordner ,,setup” die Installation tiber den Browser
gestartet werden. Wird das komplette Paket ge-
laden, werden Beispielmodule und eine minimale
Beispielwebseite mit dem System zusammen in-
stalliert. Der Einstieg gestaltet sich, wenn es um
die Anwendung der installierten Module geht recht
einfach, setzt aber gewisse Grundkenntnisse im
Umgang mit HTML und PHP voraus. Neue Seiten-
templates konnen als HTML-Quellcode hochgela-
den werden, die Einteilung in die fiir die Modu-
larisierung notwendigen Container gestaltet sich

von Teilsystemen

allerdings komplex. Fiir eine Vielzahl an Anwen-
dungszwecken existieren bereits Module auf der
Entwicklerwebseite”? zur freien Verwendung.
Diese lassen sich ebenso (iber eine vorgesehene
Schnittstelle relativ leicht in das eigene System
einpflegen. Darin sind auch eindeutig die Vorteile
der komplexen Modulstruktur von Contenido zu
sehen, da alle Bestandteile, wenn sie erst einmal
im System implementiert sind, sehr flexibel und
schnell an beliebiger Stelle einsetzbar sind, ohne
weitere Programmierungen vorzunehmen.

Kompliziert gestaltet sich allerdings der Einstieg
in die Arbeit an dem System, gerade wenn es da-
rum geht, weitere Module selber zu programmie-
ren. Die kurz gefasste Dokumentation'’* und das
so genannte ,White Paper“*’® geben nur einen
knappen Uberblick iiber die Struktur des Systems
und die zur Verfligung stehenden Variablen. Das
ist nicht ganz unerklarlich, schlieflich verdient die
four for business ag ihr Geld nicht mit dem Sys-
tem, sondern mit deren Implementierung und der
Anpassung an individuelle Bedirfnisse.

Das System Contenido entspricht in seinem
Leistungsumfang in beinahe allen Punkten aus
dem Kriterienkatalog fiir die Realisierung einer
Corporate Website. Unklar bleibt, ob sich tatsdch-
lich alle Anwendungen abbilden lassen und wie
stark sich die mangelnde Dokumentation auf die
Mdglichkeiten zur Erweiterung (Skalierbarkeit) aus-
wirken.

»TYPO3 ist ein kostenlos erhdltliches Open
Source Content Management System, zugeschnit-
ten auf die Bediirfnisse von Unternehmen fiir das
Internet, Intranet und Extranet. TYPO3 bietet Funk-
tionen und Module sowie eine Erweiterungsschnitt-
stelle fiir ein Maximum an Einsatzméglichkeiten.“*
Typo3 wurde maBgeblich von Kasper Skarhgj*’”
entwickelt und von ihm unter die GPL gestellt.
Seitdem hat sich das System zu einem der umfang-
reichsten und leistungsfahigsten Content Manage-
ment Systeme entwickelt, welches durchaus mit
kommerziellen Produkten mithalten kann. Dies hat
dazu gefiihrt, dass es inzwischen rund 500 Agen-
turen am Markt gibt, die mit der Implementierung

72 Zitat aus einem Artikel in der Computerzeitschrift C't, Heft 7, 2004, S.162ff.

'3 siehe unter http://www.contenido.de/front_dev/ (Stand: 08.06.04)

7% Eine Dokumentation der aktuellen Programmversion ist unter der URL http://www.contenido.de/front_final/pdf/
Handbuch_Contenido_Version_s44.pdf (Stand: 08.06.04) als PDF-Datei abrufbar.

175

(Stand: 08.06.04)

Download als PDF-Datei unter http://www.contenido.de/front_final/pdf/Whitepaper_Contenido_in_deutsch_v4.x.pdf

7€ Zitat von der offiziellen, deutschen Typo3 Webseite unter http://typo3.com/index.php?id=1221&L=2 (Stand: 08.06.04)

7 lber die Person Kasper Skarhgj http://typo3.org/community/people/kaspers-corner/ (Stand: 15.06.04)
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und Individualisierung von Typos3 fiir ihre Kunden
ein Geschaftsmodell entwickelt haben'7®. Das Sys-
tem, sowie eine Vielzahl der Komponenten stehen
unter der GPL, Installation und Anpassungen wer-
den dann entgeltlich von einer Agentur geleistet.

Umfangreiche Online- wie PDF-Dokumentatio-
nen? fiihren in die komplexe Programmstruktur
und die systemeigene Sprache Typoscript ein. In-
zwischen sind auch diverse Videotutorials erhalt-
lich, die jeweils einzelne Schritte im Umgang mit
Typo3 erlautern'®

Leider lassen der nur schwer darstellbare Funk-
tionsumfang und die notwendige Einarbeitungs-
zeit eine Vorstellung von Typo3 an dieser Stelle
unvollstandig erscheinen. Es ware aber empfeh-
lenswert, die Einsatzmdglichkeiten von Typo3 als
Grundsystem fir ein TFH-weites Content Manage-
ment System zu priifen. Entsprechendes Know-how
wdre dafiir aufzubauen, nach dem derzeitigen Er-
kenntnisstand, zeichnet sich Typo3 allerdings als
gute Zukunftsinvestition aus, da es komplett doku-
mentiert, quelloffen und fiir beinahe jeden Anwen-
dungszweck geeignet erscheint.

Wie aus beiden Teilanalysen deutlich wurde,
zeigt jeder Systemansatz Vor- und Nachteile auf,
welche fiir eine Anwendung an der TFH bzw. da-
gegen sprechen. Im Segment der Produktionssys-
teme sind ganz eindeutig mit iWay und RPS bereits
Systeme in Entwicklung, die auch im Rahmen eines
Corporate Design Netzwerkes, eingebettet in eine
Corporate Website, an der TFH Anwendung finden
kdnnten.

Allen Produktionssystemen gemein ist der An-
satz, Druckvorlagen einfach und automatisiert zu
erstellen und anzuliefern. Aufféllig ist dariiber hin-
aus, dass im Endeffekt alle Systeme an einer Stelle
auf die Einbindung externer (teurer) Software an-
gewiesen sind. Zum einen ist dies der Adobe
Acrobat Distiller, welcher in allen Anwendungen zur
Generierung von PDF-Daten zum Einsatz kommt.
Beim RPS kommt noch der QuarkDocument-Server
hinzu. Dies erklart die zum Teil recht ansehnlichen
Preise der Produkte.

1

78 vgl. Internetworld, 7/2004, S.36ff., ,, Typo3 im Alltag”
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Offensichtlich ist es inzwischen moglich, tiber
einen beliebigen Browser auch komplexe Weban-
wendungen zu bedienen, wobei hier die Konzent-
ration auf die Einhaltung strikter Webstandards
im Interesse der Hersteller sein miisste, entschei-
det doch die Anwendbarkeit beim Kunden letzt-
lich Giber die Nutzung und den Erfolg eines Sys-
tems. Hieran hapert es bei einigen Produkten der-
zeit noch.

Wie detailliert dabei die Anderungen an den
Vorlagen erfolgen konnen, scheint mehr eine Frage
der Programmierung als der Technik zu sein, wo-
bei sich die leistungsfahigen Produkte hier auf
Programmmodule von Drittherstellern stiitzen. Da-
bei konzentrieren sich alle Hersteller zunachst
darauf, Standardprodukte mit ihrer Software ab-
zudecken. Darunter werden vor allem Visitenkar-
ten und weitere Geschaftsausstattungen verstan-
den, fiir die es in jedem System einen Lésungsan-
satz gibt. Neben der reinen Erfassung der Inhalts-
daten iiber ein Webformular (DirectPrint) bietet
der Grofiteil der hier betrachteten Produkte die Zu-
sammenfiihrung von dynamischen mit statischen
Daten an. Auch hier unterscheiden sich die ange-
sprochenen Zielgruppen. Wahrend iWay und RPS
bspw. noch umfangreiche Editiermoglichkeiten fiir
den Satz von Visitenkarten bereithalten und damit
eher den professionellen Anwenderbereich anspre-
chen, begniigt sich Print4Media oder iBright mit
der Dynamisierung einzelner Namens- und Adress-
felder. Letzteres kann gerade fiir den Beginn ei-
nes Corporate Design Portals eine sinnvolle L§-
sung darstellen, da in den meisten Fallen lediglich
Anderungen an den Daten einer Visitenkarte oder
Briefkopfes anfallen, die auf diesem Wege leicht
durch die Anwenderlnnen selbst zu realisieren wa-
ren und sich das benétigte Wissen auf den Um-
gang mit den Webformularen reduziert.

Die Vorteile, Druckdaten und —vorlagen online
zu organisieren, machen die Systeme deutlich, wel-
che neben der reinen Verwaltung auch das Edi-
tieren oder die Anbindung an Datenbanken ermdég-
lichen. Auf diese Weise konnen Bibliotheken fiir
den Wiedergebrauch angelegt und ohne erneute
Datenpriifung mit Angabe der gewiinschten Auf-
lage usw. bestellt werden. Der grote Arbeitsauf-
wand entfiele damit auf die Einfiihrungsphase, in
der die Vorlagen in das System eingespeist und
gepriift werden miissten. Ist dies geschehen, ge-

72 Einen Uberblick tiber alle derzeit verfiigbaren Dokumentationen und die verfiigharen Ubersetzungen gibt die
,Document-Matrix“ unter der URL http://typo3.org/documentation/document-library/Matrix/ (Stand: 08.06.04)

18

° vgl. dazu http://typo3.org/documentation/videos/ (Stand: 08.06.04)
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staltet sich die Auswahl des Produktes und die Ab-
frage der bendtigten Informationen in allen Fallen
problemlos. Anspruchsvoller ist derzeit noch der
Upload neuer Vorlagen. Zum einen ist ein ,taug-
liches“ DTP-Programm erforderlich, um die Vorla-
gen zu erzeugen. Zum anderen fallen die serversei-
tigen Preflights sehr unterschiedlich aus oder feh-
len ganz.

Eine differenzierte Benutzerlnnenverwaltung ist
flir einen groen Anwenderinnenkreis, wie es am
Beispiel der TFH der Fall wére, eine Pflichtvoraus-
setzung. Diese wird von den meisten Herstellern
unterschiedlich weit unterstiitzt und erstreckt sich
bis zu der Moglichkeit, Unternehmenshierarchien
komplett abzubilden. Auf diese Weise wird eine
zentral gesteuerte und letztlich auf die Einzelper-
son hin festgelegte Befugnis moglich. Die Oberfla-
chen der Systeme gestalten sich dabei sehr unter-
schiedlich und sind in ihrem Navigationskonzept
auch immer abhangig von der jeweiligen Schwer-
punktsetzung.

Keines der angebotenen Systeme ist derzeit
quelloffen und es besteht auch kein Grund zur An-
nahme, dass sich dieses in nachster Zeit dndern
wird. Auch ist die Anzahl der Angebote in diesem
Bereich momentan noch recht {ibersichtlich. So be-
steht die Gefahr sich durch Kauf eines Produktes
an den Hersteller oder ein Systemhaus zu binden,
wenn sich die eigenen Anspriiche dndern oder er-
weitern. Dies muss im Rahmen eines Corporate De-
sign Netzwerkes nicht unbedingt eintreten, wenn
zu Beginn der Leistungsumfang klar definiert wer-
den kann. Unter dem Gesichtspunkt der spdteren
Erweiterbarkeit des Angebots und Integration in
andere Systeme wie bspw. einem Bestandscontrol-
ling und Produktionsplanung in den einzelnen Pro-
duktionsbereichen der TFH ist allerdings eine ,,of-
fene* Losung klar zu bevorzugen.

Am Beispiel des hier ausfiihrlicher erlduter-
ten Systems Contenido wird deutlich, was bereits
im Bereich der OpenSource Systeme mit geringem
Aufwand an Installation und eigener Programmie-
rung zu realisieren ist. Sind die Anspriiche und der
Wille zu mehr Aufwand grofier, so empfiehlt sich
Typo3 als ernst zu nehmendes System fiir ein TFH-
weites Content Management System. Dies wdre in
einer separaten Arbeit zu priifen.

Alle modernen CMS basieren auf der Skript-
sprache PHP und dem offenen Datenbankstan-
dard MySQL. Damit ist es relativ leicht moglich,
Anderungen und Anpassungen an den Systemen
selber vorzunehmen, da die hierfiir notwendigen
Kenntnisse von HTML-Erfahrenden leicht erwor-
ben werden kdnnen, zudem sind beide Komponen-
ten OpenSource bzw. lizenzfrei und kdnnen damit
ohne finanziellen Aufwand installiert und genutzt
werden. Problematisch stellen sich bei den meis-
ten CMS die eigenen zusatzlichen Skriptsprachen
dar. Hier ist ebenso eine Einarbeitung notwendig,
um Anpassungen am System vornehmen zu kon-
nen. Im Falle von Typo3 gewdhrleistet eine umfas-
sende Dokumentation allerdings eine gute Einfiih-
rung. Neben den zuséatzlichen Skriptsprachen stellt
die Dokumentation des Systems die wesentliche
Voraussetzung fiir das Verstandnis der zugrunde
liegenden Programmierung und der Strukturierung
der Datenbank. Gerade fiir die Verwendung be-
reits definierter Variablen ist dies von Bedeutung.
An dieser Stelle muss abgewogen werden, ob eine
Einarbeitung in den Quellcode und die anschlie-
Bende Anpassung der Anwendung auf die eigenen
Bediirfnisse gegeniiber der Neuerstellung eines
Systems sinnvoll erscheint. Mit PHP und MySQL
lassen sich alle fiir eine Corporate Website bend-
tigten Funktionen abdecken. Dies wird am Beispiel
von Contenido deutlich. Neben der leichten Admi-
nistrierbarkeit der Webseiten kénnen tiber das Sys-
tem Rubriken jederzeit angelegt und neu geordnet
werden, ohne nochmals in den Quellcode eingrei-
fen zu miissen. Dies wird einem stetig anwachsen-
den Umfang der Seiten gerecht und bietet da-
mit auch den Ansatz, mehrere verschiedene Web-
seiten zu integrieren. Das Editieren der Texte auf
der Webseite mit einer Voransicht erméglicht auch
unbedarften Anwenderinnen Aktualisierungen und
Korrekturen vorzunehmen. Uber eine Dateiverwal-
tung konnen Daten jeglicher Art in das System ge-
laden und dort verwaltet werden. Bei entsprechen-
der Programmierung kann eine Verschlagwortung
der Daten erfolgen, Autorlnnen ordnen dann die je-
weiligen Daten den entsprechenden Texten zu.

Damit wird zundchst nur ein Teil des grof3en
Funktionsumfangs erschlossen, der sich bei ei-
ner Entscheidung fiir ein PHP/MySQL-System eroff-
net. So ist es durch Erweiterungen mit PHP-Bibli-
otheken ebenso moglich, neben HTML auch wei-
tere Ausgabedaten (PDF, XML, usw.) zu erzeugen
und komplexe Anwendungen zu realisieren. Ebenso
sind umfangreiche Bildoperationen bzw. -manipu-
lationen moglich.

Corporate Design Netzwerke
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Wie eingangs bemerkt, stellt sich das Angebot
an OpenSource Content Management Systemen
derzeit sehr heterogen dar. Da mit zunehmender
Verbreitung der offenen Standards MySQL und PHP
auch in Zukunft damit zu rechnen ist, das einige
Systeme nicht weiter entwickelt, dafiir aber neue
hervortreten werden, ist eine Prognose (ber die
Entwicklung und die Entscheidung fiir ein ,,System
mit Zukunft“ schwierig. Nichtsdestotrotz ist unter
dem Gesichtspunkt, dass offene Systeme auch an
zukiinftige Anforderungen ohne grofen finanziellen
Aufwand angepasst werden kénnen, der gewichti-
gere. Bedeutend ist hierbei, dass die Kompetenzen
dafiir inhouse vorhanden sind bzw. sukzessive auf-
gebaut werden, damit keine Leistungen von aufer-
halb eingekauft werden miissten. Alle hier bespro-
chenen Systeme zeigen auf, dass bei komplexeren
Webseiten, die Arbeit ohne CMS zu einer langwie-
rigen und fehleranfalligen Arbeit gerdt. Dariiber hi-
naus kann mit intelligenter Rechtevergabe und Be-
nutzerlnnenverwaltung die Arbeit auf einen grofie-
ren Anwenderlnnenkreis verteilt werden, welcher
in diesem Fall auch nicht tiber technische Vor-
kenntnisse in HTML oder PHP verfiigen muss. Der
Leistungsumfang der jeweiligen Content Manage-
ment Software ist dabei so unterschiedlich, dass
ein direkter Vergleich nur schwer méglich ist. Dar-
Uber hinaus kann diese Analyse nicht als umfas-
send und als Entscheidungsgrundlage fiir die Ein-
fuhrung eines bestimmten Systems dienen. Dies
wadre in einer gesonderten Arbeit unter dem Ge-
sichtspunkt einer zu treffenden Auswahl vorzuneh-
men. Unter den definierten Kriterien werden der-
zeit eine Vielzahl an Systemen ausgeschlossen,
die nicht unter den minimalen Anspriichen auf ei-
nem Apache-Server laufen kénnen. Dies sind vor
allem die Applikationsserver, wie bspw. Zope. Al-
len Systemen gemein ist aber, dass zundchst eine
statische Webseite erstellt und anschlieBend in ein
CMS Uberfiihrt wird. Dies konnte auch Ansatz fiir
die Einflihrungsphase an der TFH sein. So wiirde
zundchst eine statische Corporate Website alle In-
halte bereitstellen, mit der Entscheidung fiir ein
CMS wiirde diese dann Ubertragen.

Auf Basis der hier erlangten Ergebnisse fallt
eine Entscheidung fiir eine Auswahl an Systemen
oder Teilsystemen schwer. Im Bereich der Produkti-
onssysteme ist es momentan eher ratsam die Ent-
wicklung weiter zu verfolgen und eine ausfiihrliche
Analyse anhand eines Lastenheftes durchzufiihren.
Eine Vorauswahl wurde an dieser Stelle bereits ge-
troffen und sollte Eingang in die Evaluation finden.

Gleiches ist auch fiir den Bereich der Open-
Source Content Management Systeme zu sagen.
Hier gilt es, genau abzuwédgen, ob im Rahmen der
Neuorganisation der Kommunikation die Imple-
mentierung eines einheitlichen Systems wie bspw.
Typos3 fiir die gesamte TFH von Nutzen ware oder
ob nach einem ebenfalls zu schreibenden Lasten-
heft, mit TFH-Fachkompetenz aus den Studien-
gdngen eine eigene Losung entwickelt wird, wel-
che damit genau auf die Bediirfnisse zugeschnitten
und durch das Entwicklerlnnen-Know-how jeder-
zeit erweiterungsfahig ware.

Beide Systemansdtze waren dabei unter dem
Gesichtspunkt einer angestrebten ganzheitlichen
Systemlosung zu planen, ein Losungsansatz be-
stiinde also in der Zusammenfiihrung von CMS und
Produktionssystemen.
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Mdochte sich die Technische Fachhochschule Ber-
lin im nationalen wie internationalen Wettbewerb
professioneller darstellen, wird sie an einer Uber-
arbeitung bzw. Neuentwicklung ihres AuBenauf-
tritts nicht vorbei kommen. Das ein Corporate De-
sign allein dabei nicht das Allheilmittel fiir alle
Probleme darstellt, wurde eingangs der Arbeit an-
gesprochen. Letztlich miissen Qualitdat und Ange-
bot der Hochschule mit ihrem Erscheinen, Verhal-
ten, mit Selbstdarstellung und -verstandnis kon-
form gehen, damit eine glaubwiirdige und nachhal-
tige Uberzeugung von der TFH bei den ,,Kunden®
und Mitgliedern entstehen. Neben der Professi-
onalisierung der Kommunikationsmittel mit ei-
nem neuen Corporate Design und einer Standar-
disierung der Produktionsabldufe, bedarf es aber
ebenso einer Neugestaltung und -ausrichtung der
Kommunikation an der TFH auch auf einer soliden
wirtschaftlichen Grundlage. Das fiir eine zukiinftige
CD-konforme Kommunikation zusammen mit den
beiden Kommilitonen entwickelte und im Rahmen
dieser Arbeit dargestellte Kommunikationsmodell
zeigt auf, wie sich der Ablauf vom Kommunikati-
onsanlass bis zum Response des Empfangers dar-
stellen und gestalten ldsst. Dies sind die Rahmen-
bedingungen fiir eine funktionierende Corporate
Communication an der TFH.

Corporate Design muss klar beschrieben und
kommuniziert werden. Dazu bedarf es in jeder Un-
ternehmung oder Institution einer Kompetenz-
stelle, welche als Ansprechpartnerin fungieren und
Corporate Design Prozesse steuern kann. Mit dem
Corporate Communication Center (CCC) wurde in
dieser Arbeit ein Ansatz skizziert, wie sich dies am
Beispiel der TFH realisieren lieRe. So bedarf es zu-
ndchst einer Zusammenfassung oder Vernetzung
aller Kompetenzfelder aus Print und Non-Print
(Produzentenportfolio), um die Anwendung des
Corporate Design tatsachlich auch crossmedial,
d.h. auf allen medialen Kommunikationsebenen zu
ermdglichen und durchzusetzen. Nur so kann letzt-
lich ein einheitliches Gesamtkommunikationskon-
zept gebildet werden.

VI Losungsansatz

Wesentlichstes Problem bleibt aber dennoch die
Anwendung im Praxisalltag der Kommunikation.
Hier kann und soll das CCC nicht alle Prozesse di-
rekt steuern, sondern vielmehr als kompetente Be-
ratungsinstanz allen Mitgliedern zur Seite stehen.
Diese Aufgabe kann vom CCC aber nur wahrgenom-
men werden, wenn es erstens {iber ausreichende
Personal- und Finanzmittel verfiigt und zweitens
in die Lage versetzt wird, die geforderten Leistun-
gen auch zeitlich realisieren zu kdnnen. Der hier
beschriebene Ansatz zeigt auf, dass sich mit ei-
ner konsequenten Standardisierung von Prozessen
der Informationsvermittlung, der Datenerstellung
und Produktionsabwicklung (Standardportfolio),
der zeitliche Aufwand fiir derartige Projekte redu-
zieren ldsst und somit freiwerdende Zeitressour-
cen auf die individuelle Projektbetreuung und -be-
ratung verwendet werden kénnen. Eingebettet ist
das CCC dabei in ein Corporate Design Netzwerk,
das mit den Produzenten vernetzt und iiber eine
gemeinsame Plattform (Corporate Website bzw.
Corporate Design Portal) erreichbar ist. Nur in ei-
ner ganzheitlichen Betrachtung vom Kommunika-
tionsanlass bis zur Umsetzung in der Produktion
und Erfassung des Kommunikationserfolges ldsst
sich Corporate Design erfolgreich realisieren und
weiterentwickeln.

Entscheidend fiir die tatsdchliche Anwendung
des Corporate Design im Praxisalltag durch die
Verantwortlichen und damit auch fiir die Durchset-
zung in allen Bereichen des ,,Unternehmens® sind
nicht zuletzt die Akzeptanz und die Einfachheit in
deren Anwendung. Eine Webseite, die liber das CD
informiert mag zwar deren Verstandnis und letzt-
lich die Akzeptanz férdern, beantwortet sie jedoch
nicht die Frage der Anwendung im konkreten Be-
darfsfall, werden sich die Verantwortlichen selbst
behelfen, wie dies bislang teilweise geschieht, mit
zweifelhaftem Ergebnis. Dies macht deutlich, dass
es mit der reinen Verfiigbarkeit der Corporate De-
sign Elemente nicht getan ist. Es kann ja gerade
nicht erwartet werden, dass jedeR die notwendi-
gen Voraussetzungen an Software und Kenntnis-
sen fiir die Einbringung der CD-Elemente oder gar
die Erstellung von Kommunikationsmitteln mit-
bringt. Logovarianten und eigene ,,Designansdtze
der ,,Abteilungen® wiirde es auch weiterhin ge-
ben, wenn angebotene Losungen zu kompliziert
oder nur flir einen engen Einsatzbereich geeignet
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erscheinen. Ein Lésungsansatz muss also einfach
und flexibel in der Anwendung sei und so letztlich
durch die Alltagstauglichkeit tiberzeugen. Wenn
klar ist, wo Visitenkarten bestellt, Dokumentenvor-
lagen heruntergeladen werden kénnen, dann wird
dieses Angebot auch von den meisten angenom-
men werden. Eine Steuerung des Corporate Design
wird damit maoglich.

Innerhalb des Corporate Design Netzwerkes
kann auf die einzelnen Module, als Beschreibung
von Teilprozessen, zuriickgegriffen werden, von
denen das Modul Print in dieser Arbeit beschrie-
ben wurde. Dieses gilt es durch ein Online-Produk-
tionssystem zu realisieren, welches sich dann in
die Webplattform integrieren lieBe. Ob es sinnvoll
erscheint, in eine Software eines kommerziellen
Anbieters zu investieren oder dies im Rahmen ei-
nes Forschungsprojektes zu entwickeln, konnte im
Rahmen dieser Arbeit nicht abschlieRend geklart
werden. Die in dieser Arbeit aufgezeigten Ansédtze
machen deutlich, dass komplexe browserbasierte
und kompatible Anwendungen technisch moglich
sind. Die detaillierte Erstellung eines Lastenheftes,
sowie die Evaluierung der Systemansatze ware im
Verlaufe der ersten Einflihrungsphase vorzuneh-

Corporate Design Netzwerke

Dreh- und Angelpunkt im Corporate Design
Netzwerk ist eine Webplattform, die alle Informati-
onen und Kommunikationskandle zur Information,
Beratung und Produktion an einer Stelle biindelt
und allen Beteiligten zuganglich macht. Ausgangs-
basis dafiir ist die Corporate Website, welche in
mehreren Ausbaustufen erweitert wird und letzt-
lich einen Grofteil der Kommunikationsmittelerstel-
lung und -beratung von der Gestaltung iiber die
Bestellung bis zur Riickkopplung mit der Produk-
tion abbildet.

Da sich nicht sofort alle Prozesse erfassen und
in einem Corporate Design Netzwerk realisieren
lassen, empfiehlt sich hier ein sukzessiver Aufbau
eines Webportals. In mehreren Phasen kdnnen so-
mit Elemente ergdnzt und das Informations- und
Leistungsangebot ausgebaut werden. Vorausset-
zung fiir den Beginn der Umsetzung ist das Vor-
handensein eines Corporate Design, mit einer Be-
schreibung der wesentlichsten Elemente, sowie die
Festlegung von Verantwortlichkeiten und Grund-
strukturen der Kommunikation und Produktion.

Phase 1 Phase 2

men.

Phase 3

-Erstellung einer Corporate
Website

-Styleguide online abrufbar
-Informationen iiber Verantwort- : Design online abrufbar
ungsstruktur und Aufgabenfeld

des CCC

E -Einstellungsprofile fiir

E Applikationen
-Abrufen von Feindaten fiir :
Office, Print, Web : vorstufentauglicher Daten

E Website

E -Standardisierung der

-Standardisierung der
Kommunikationsmittel
-Erstellung von Lastenheften zur
Evaluierung von Online- Datenrichtlinien

Produktionssystemen und CMS

- Evaluierung von CMS und Online-Produktionssystemen
- Erweiterung des Leistungsangebotes des CCC (Beratung und
Technikkompetenz)

Abbildung 57: Ablauf der Implementierungsphasen

-Verfiigbarkeit von statischen
Templatedateien zum Download
-alle Elemente des Corporate

-Workshops fiir das Erstellen

-Dynamisierung der Corporate

Datenanlieferung: Abrufen der

-Umstellung auf ein CMS
-Einbindung des Printmoduls,
durch Implementierung eines
Online-Produktionssystems
-Einbindung weiterer Module
-Ausbau des Portals zu einer
interaktiven Plattform
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Abbildung 56: Uberblick iiber das Zusammenwirken der
verschiedenen Teilmodelle.

Darstellung im Gesamtmodell

Ausgehend von den drei Kernbestandteilen der
Corporate Identity wurden im Rahmen dieser Ar-
beit die Bereiche der Corporate Communication
und des Corporate Design betrachtet. Entwick-
lungsansdtze zur Corporate Communication sind
dabei in das Kommunikationsmodell eingeflossen,
aus dem sich wiederum ein Teil in den Modulen
des Corporate Design Netzwerkes wiederfindet.

Der Bereich des Corporate Design wird {iber das
Corporate Design Netzwerk mit dem Corporate
Communication Center (CCC) und dem Produzen-
tenportfolio iiber die Module organisiert, von de-

nen hier das Modul Print beispielhaft dargestellt
ist.

Corporate Website
Corporate Design Portal
Corporate Design Netzwerk

Produzentenportfolio
Webteam

Drucklabor
Copy-Center
Merchandising

Prozessablauf ,,Standards“
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Prozessablauf ,,Non-Standards®

Vorlagen abrufen Beratung und Abstimmung

l mit dem CCC

v

Gestaltung / Layout

l individueller Prozessablauf

Vorstufe u. Proof

Druckproduktion

!

Produktdistribution

!

Verrechnung /

Abrechnung
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Erst wenn diese Eingangsvoraussetzung fiir den
Beginn der technischen Umsetzung erfiillt sind (ein
Teil wird bereits in den Diplomarbeiten der beiden
Kommilitonen Jork und Wienzek erarbeitet'®) sollte
mit dem Aufbau einer Corporate Website begon-
nen werden.

Die Vorgehensweise zur Implementierung einer
Corporate Website wird im folgenden Abschnitt be-
schrieben.

1.1. Implementierung eines Corporate Design
Netzwerkes an der TFH

Die Umsetzung erfolgt nach dem beschriebenen
Phasenkonzept, welches sich in drei Abschnitte zur
Entwicklung eines Corporate Design Netzwerkes
aufteilt (siehe Abbildung 57).

1.1.1. Phase 1

Eine statische Corporate Website bildet
den Styleguide online ab, informiert iiber das
Corporate Design und beschreibt deren Elemente.
Dazu werden die Verantwortlichkeiten auf den ein-
zelnen Ebenen aufgezeigt und das Leistungsspek-
trum des CCC vorgestellt. In dieser Phase kdnnen
Informationen zuné&chst lediglich abgerufen wer-
den. Dazu zdhlen auch die Feindaten fiir die ein-
zelnen Kernbereiche (Office, Print, Web), die fiir
verschiedene Plattformen zum Download ange-
boten werden. Die Kernbereiche ergeben sich aus
der Hauptverwendung CD-bezogener Produkte im
Kommunikationsalltag. Diese sollten im Rahmen ei-
ner Durchdringung des Corporate Design in allen
,unternehmensbereichen“ der internen und exter-
nen Kommunikation, somit auch fiir Multimediaan-
wendungen, Messe- und Prasentationssystemen
bis hin zu Elementen eines Geb&dudeleitsystems er-
weitert werden.

Zur Organisation und Festigung einheitlicher
Kommunikationswege wird eine Kontaktaufnahme
zum CCC Uber entsprechende Webformulare oder
Email moglich. Die Datenanlieferung erfolgt zu-
nédchst noch auf konventionellem (d.h. individuel-
lem) Wege an das CCC nach den bisherigen Richt-
linien.

Parallel zur Implementierung der einfachen
Corporate Website verlauft die Standardisierung
der Kommunikationsmittel, sofern sich diese nicht

18 vgl. dazu Jork (2004), Wienzek (2004)
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Standardisierung der
Kommunikationsmittel

:

Standardisierung der
Datenformate

:

Standardisierung der
Datenanlieferung

!

Automatisierung der
Prozesse

Abbildung 58: Ablauf der Standardisie-
rung bis zur moglichen-
lichen Automatisierung

Fiir Online-Produktion
geeignete Produkte auswahlen

!

Vorlagen (Templates) erstellen

!

Einbindung in die
Systemsoftware

!

Verkniipfung der Module mit
der Corporate Website

Abbildung 59: Auswahl webbasierter
Kommunikationsmittel

Corporate Website aufrufen

!

Auswabhl eines Standard-
kommunikationsmittels

!

Anpassen der Drucksache

!

Uberpriifung mittels
,,Online-Proof*

!

Bestellung ausldsen

Abbildung 60: Online-Workflow fiir

Kommunikationsmittel
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bereits aus dem Styleguide ergibt. Dazu zahlt die
Erstellung von Dokumentenvorlagen fiir die ver-

schiedenen Anwendungsbereiche, sowie die Festle-

gung der Produktionsabldufe (Workflow) fiir jeden
Standard in Zusammenarbeit mit den Produzenten.
Auf Basis der in V.2 und V.3 untersuchten Online-
Produktions- und Content Management Systeme
wird der Einsatz dieser Losungen in den folgen-
den Ausbauphasen der Corporate Website mit Hilfe
von Lastenheften nochmals ausfiihrlich evaluiert.
Fur die Erstellung der Lastenhefte konnen die un-
ter IV.3 beschriebenen Kriterien herangezogen wer-
den. Dabei wird ebenso untersucht, inwieweit sich
diese Standards in einer Software abbilden lassen
und welcher Anteil weiterhin vom CCC in der tagli-
chen Arbeit zu leisten ist.

Wie eine Corporate Website aufgebaut werden
konnte, wird im Abschnitt 2.1 vorgestellt.

Alle Standard-Kommunikationsmittel werden
tber die Corporate Website zundchst als statische
Templatedateien fiir die Verwendung in professio-
nellen Layoutapplikationen zur Verfligung gestellt.
Die Anwenderinnen bendétigen fiir die Erstellung
also die entsprechenden Programme, erhalten
aber liber die Corporate Website alle benétigten
Feindaten und Programmvorlagen. Dariiber hin-
aus stehen ihnen Einstellungsprofile fiir die Erstel-
lung vorstufentauglicher PDF-Dateien zur Verfii-
gung (bspw. Distiller Einstellungen), ebenso wird
die Erzeugung entsprechender PostScript-Daten
beschrieben. In Online-Tutorials werden die wich-
tigsten Punkte zur Erstellung druckfertiger Daten
erldutert.

Nach der Standardisierung der Kommunikati-
onsmittel erfolgt die Standardisierung der Da-
tenanlieferung lber festgelegte Kandle (Internet/
Email) mit vorgeschriebenen Datenformaten. So
wird das Format PDF als Standard nach dem ,Leit-
faden fiir das Drucklabor” fiir druckfertige Vorla-
gen festgelegtlgz, flir offene, unfertige Produkte
gibt es ebenso klare Datenrichtlinien, die sich an
den bisherigen der Pressestelle orientieren.

Fir einen Teil der Standards werden Formulare
fur die Datenanlieferung zur Verfligung gestellt
mit denen Anderungswiinsche und Nachbestellun-

VI Losungsansatz

Corporate Design Netzwerke

gen (iber die Webseite direkt an das CCC gesendet
werden konnen. Die Corporate Website wird somit
zunehmend dynamisiert und entwickelt sich zum
Corporate Design Portal.

Aus der Evaluierung der Online-Produktions-
und Content Management Systeme in der zweiten
Phase folgern Entscheidungen {iber die Weiterent-
wicklung des Corporate Design Portals hin zu ei-
nem integrierten System in einem Corporate De-
sign Netzwerk. Die Corporate Website wird zusam-
men mit den Webseiten der TFH (oberste Ebene)
auf ein Content Management System umgestellt, in
welches entweder kommerzielle Produktionssys-
temumgebungen oder eine Eigenentwicklung inte-
griert werden. So wdre hier am Beispiel der TFH

Kommunikationsanlass

Informationen auf der
Corporate Website

Kommunikations-
mittelauswahl

Standards
Erstellung Fremdleistung Kontakt CCC
Kommuniktions- B
mittel eratung

Eigenleistung

individuelles Projekt

Vorlagenerstellung

Vorlagenerstellung

Abbildung 61:

A

Datentibergabe | Produktionsabwicklung

durch das CCC

Entscheidungsweg fiir die Erstellung von
Kommunikationsmitteln tber die Corporate
Website, sowie die Einbeziehung des CCC.

182 Spater wiirde hier die Erweiterung auf das PDF-X3-Format als Ausgabeformat der Online-Produktionssysteme
erfolgen. Zum gegenwadrtigen Zeitpunkt bringt dies allerdings noch keine relevanten Vorteile, da alle notwendigen
Charakteristika fiir die Belichtungsfahigkeit der Daten bereits im gegenwartigen Standard beschrieben werden.
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Vorlagen abrufen

A4

Gestaltung / Layout

A4

< Kommunikationsvorbereitung

---| Druckdaten erzeugen }---------------- < -

— Preflight / Proof

—  Freigabe der Daten

Produktion

Druckproduktion

Produktdistribution

Distribution

Verrechnung /
Abrechnung

A4

CD-konforme Produkte

Abbildung 62: Das Modul Print im Zusammenhang mit dem
Kommunikationsmodell

ein Forschungs- oder Semesterprojekt mehrerer
Studiengdnge denkbar, dessen Ergebnis ein On-
line-Produktionssystem darstellt. Es erfolgt eine
Individualisierung auf Benutzerebene, was bedeu-
tet, dass jede Benutzerin und jeder Benutzer tiber
einen eigenen Account verfiigt, darin z.B. Visiten-
kartendaten verwalten kann. Die Datenanlieferung
erfolgt nun streng standardisiert und in den meis-
ten Fallen auch direkt an die Produzenten.

Spdtestens in dieser Phase spricht das Web-
portal mehrere Benutzerlnnengruppen an, was
auch in die inhaltliche Konzeption des Seitenauf-
baus Eingang finden muss. So empfiehlt sich ein
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Zwei-Ebenen Aufbau, welcher beide Nutzerlnnen-
typen (vgl. IV.2.2) anspricht. Neben einer rein tech-
nisch-informativen Oberflache sollte das Portal
aber zu einer lebendigen Plattform fiir Informati-
onsabruf und auch -austausch ausgebaut werden.
Ein Beispiel kann hier der ,,Designnavigator® von
DaimlerChrysler sein (vgl. I11.3.1) sowie die Integra-
tion von Foren und weiteren interaktiven Elemen-
ten auf der Seite, welche das Corporate Design
»erleb- und erfahrbar“ machen und somit auch zur
Akzeptanzsteigerung und Forderung der Identitat
des ,Unternehmens* betragen.

Der Ablauf zukiinftiger CD-konformer Kommuni-
kation gestaltet sich wie folgt:

Fir einen Kommunikationsanlass wie bei-
spielsweise ,,Die lange Nacht der Wissenschaf-
ten“ mochte einE Professorln bzw. Mitarbeiterin
ein Faltblatt erstellen, welches das Labor vorstellt.
Dazu stiinde als erste Anlaufstelle die Corporate
Website zur Verfligung. Dort haben er oder sie die
Moglichkeit, sich zundchst tiber die Standardpro-
dukte zu informieren, aus denen sie sich das fur
ihren Kommunikationsanlass passende Produkt (in
diesem Fall ein Faltblatt) auswahlen wiirden. Nach
der Auswahl des Kommunikationsmittels, miisste
dann die Entscheidung getroffen werden, ob die
Daten selbst erstellt werden oder ob auf die Leis-
tungen des CCC zuriickgegriffen werden soll. Wer-
den die Produkte in Eigenleistung erstellt, laden
sich der bzw. die Professorin oder Mitarbeiterin die
entsprechenden Templates von der Seite herun-
ter, erstellen die Daten und tbergeben diese dann
an das CCC zur Abwicklung der Produktion. In der
letzten Ausbaustufe konnen diese Produkte online
erstellt werden. Im Falle nicht standardisierter Pro-
dukte wird das CCC bereits wahrend oder nach der
Kommunikationsmittelauswahl konsultiert und ent-
sprechende Beratungen und Planungen gemeinsam
vorgenommen. Dies gilt auch fiir den Fall, dass
verfiighbare Templatedateien von den Anwender-
Innen nicht genutzt werden kénnen.

Einen Uberblick iiber diesen Ablauf zeigt Abbil-
dung 61. Die Grafik zeigt den Ablauf bis zum Be-
ginn der Produktion, d.h. der Erstellung der Druck-
vorlagen fiir die Reproduktion und deren Durch-
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fuhrung. Der komplette Bereich der Herstellung
(Druckvorlagenherstellung, Druck, Weiterverarbei-
tung) bildet den Prozess der Produktion und ist im
Modul Print beschrieben (siehe Abbildung 62).

Im folgenden Abschnitt soll an einigen Beispie-
len mit einem Prototyp aufgezeigt werden, wie
sich eine Corporate Website realisieren liee. Da
der Kommilitone Guido Wienzek zum Zeitpunkt
dieser Arbeit bereits mit der Entwicklung eines
neuen Corporate Design befasst ist, konnten be-
reits einige seiner Ansédtze im Design des Proto-
typs angelegt werden. Da die Entwicklung aber
noch nicht abgeschlossen ist, stellt der Prototyp
der Corporate Website lediglich ein Anschauungs-
beispiel dar, dass noch keinerlei Aussage iiber
die Verbindlichkeit des Designs machen kann und
will. Bei der programmiertechnischen Umsetzung
wurde zugleich auf die Kriterien Bezug genommen
und deshalb auf kompatible Programmierung Wert
gelegt. Es kommen ausschlie3lich Techniken und
Software zum Einsatz die als OpenSource verfiig-
bar sind.

Da die Webseite in der ersten Ausbaustufe
vor allem den Styleguide und die Feindaten zur
Verfligung stellt, welche beide zu diesem Zeit-
punkt noch nicht entwickelt sind, werden nur aus-
schnittsweise einige Bestandteile der verschiede-
nen Ausbaustufen exemplarisch aufgezeigt, jedoch
ohne das der volle Funktionsumfang dabei bereits
zur Verfuigung stiinde. Der Prototyp soll dabei le-
diglich einen Eindruck vermitteln und das im Rah-
men des Lésungsansatzes Beschriebene veran-
schaulichen®3.

Von Beginn an ist bei der Konzeption der
Corporate Website, dass in dieser Arbeit skizzierte
Modell der zwei Nutzerinnentypen heranzuziehen.
Somit sollte die Seite die NutzerInnen nicht gleich
mit dem spdteren Funktionsumfang und Informati-
onsangebot ,erschlagen®, sondern an das Thema
heranfiihren. Auf der anderen Seite sollten ,,kurze

Wege“ die regelmaBigen Nutzerlnnen zu den bend-

tigten Daten, Formularen und Informationen fiih-
ren. Es waren daher vier Hauptrubriken denkbar,
welche tiber die Startseite zuganglich sind und
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im Verlaufe des Ausbaus der Webseite auch nicht
mehr gedndert sondern nur noch im Umfang ih-
res Inhaltes erweitert werden. Die Corporate Web-
site sollte tiber eine logische, einpragsame URL er-
reichbar sein, bspw. unter der Subdomain http://
corporate-design.tfh-berlin.de.

In dieser Rubrik werden alle Informationen {iber
das Corporate Design der TFH und das Thema im
Allgemeinen zugdnglich gemacht. Den Schwer-
punkt bildet der Styleguide, welcher hier online
aufbereitet und anhand der einzelnen Identitdtse-
lemente beschrieben ist. Dazu zdhlen Informatio-
nen zum Logo mit Erlduterungen zur richtigen An-
wendung der Logovarianten, der Einsatz der Haus-
schrift, die Verwendung der Hausfarben, zur Ver-
figung stehende Bilderwelten sowie Einsatz des
Gestaltungsrasters und weiterer Elemente. Anwen-
dungsbeispiele zeigen die richtige Verwendung im
Kommunikationsalltag auf und geben Hinweise fiir
hdufig auftretende Probleme. Dariiber hinaus wer-

den die Kommunikationsmittel des Standardportfo-

lios vorgestellt und ihr jeweiliger Einsatzzweck er-

lautert. Uber Querverweise wird aus den Unterrub-
riken auf die Feindatenquellen und Kontaktformu-

lare des CCC verlinkt.

Schwerpunkt dieser Rubrik bildet die Vorstel-
lung des Corporate Communication Centers (CCC).
Hier werden die Funktionen, der Leistungsumfang,

sowie die Verantwortlichkeiten fiir die unterschied-

lichen Kommunikationsbereiche (auch auf den ver-
schiedenen Ebenen) dargestellt und Kontaktmog-
lichkeiten sowie Ansprechpartnerinnen genannt.
Ziel ist es, moglichst grofie Transparenz tber die
Vorgdnge zu schaffen und die Leistungen des CCC
zu kommunizieren. Neben Kontaktformularen tber
so genannte Webmailer wird auch ein Forum fiir
die Anwenderlnnen eingerichtet, dass dem Erfah-
rungsaustausch zwischen CCC und den Anwen-
derlnnen aber auch zwischen den Anwenderlnnen
selbst fordern soll.

In der Rubrik ,,Anwendungen® befindet sich der
eigentliche Kern der Corporate Website. Uber die
Oberbegriffe ,,Office”, ,,Print“ und ,,Web“, spater

3 per Prototyp kann unter der URL http://diplom.herbstfarben.de/CorporateWebsite betrachtet werden.
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noch ,Multimedia“, ,,Merchandising” und ,,Prasen-
tation“ werden alle Kommunikationsmittel zugang-
lich gemacht. Der jeweilige Umfang richtet sich da-
bei nach der Moglichkeit, das Produkt tiber die
Webseite abzubilden. So stehen in der Rubrik An-
wendungen > Print > Geschaftsausstattung > Visi-
tenkarten keine Templatedaten, sondern lediglich
ein HTML-Formular fiir die Eingabe aktualisierter
Daten zur Verfligung. Welche anschlieend in einer
Vorschau gepriift und an das CCC gesendet wer-
den konnen. Fiir andere Produkte werden zunachst
»Produktionssets“ zur Verfligung gestellt, in denen
das Template nebst Schriften und Bildern enthal-
ten ist.

2.1.4. Rubrik 4: ,,Produktion und Bestellung*
Abhédngig von der Ausbaustufe der Corporate
Website sind hierin Bestellformulare bspw. fiir die

Nachbestellung von Kommunikationsmitteln ent-
halten. Dariiber hinaus werden hier die Produkti-
onsdaten (Einstellprofile fiir den Acrobat Distiller,
Farbeinstellungen fiir Photoshop, Farbprofile, etc.)
zum Download zur Verfiigung gestellt und ausfiihr-
lich in ihrer Anwendung erlautert. Dazu werden
Checklisten angeboten, anhand derer die Anwen-
derinnen ihre Daten bzw. Programmeinstellungen
iberpriifen konnen. In der letzten Ausbaustufe der
Corporate Website werden in dieser Rubrik die On-
line-Produktionssysteme integriert.

2.2. Flowchart der Corporate Website

Einen Ausschnitt aus den im vorherigen Ab-
schnitt beschriebenen Aufbau der Corporate Web-
site zeigt der Flowchart in Abbildung 63.
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Abbildung 63:
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Corporate Design Netzwerke bieten den nach
momentaner Sicht besten Ansatz, Corporate De-
sign in Unternehmen und Institutionen gerade bei
einer groBBen Anzahl an Nutzerinnen und Nutzern
bestdandig zu halten und gleichzeitig steuernd dar-
auf Einfluss zu nehmen. Die Herausforderung be-
steht darin, Richtlinien unternehmensweit, auch in
dezentralen Strukturen durchzusetzen und Infor-
mationen allen Beteiligten zur Verfligung zu stel-
len. Dies ldsst sich technisch, organisatorisch und
finanziell nach dem momentanen Stand der Ent-
wicklung addquat nur liber ein webbasiertes Sys-

tem realisieren. Der in dieser Arbeit entwickelte L6-

sungsansatz soll aufzeigen, wie an eine derartige
Herausforderung herangegangen werden kann und
macht gleichzeitig deutlich, dass es dabei mehr als
einer Webseite bedarf. Alle Details und Problem-
stellen konnten im Verlaufe dieser Arbeit nicht ab-
schliefend erldutert oder behandelt werden, so-
dass diese Arbeit einen Zwischenstand und eine
Grundlage fiir die weitere Entwicklung darstellt.

Fiir das Funktionieren eines Corporate Design
Netzwerkes bedarf es einer ganzen Reihe an Vo-
raussetzungen, die zunéchst erfiillt sein mis-
sen, bevor Corporate Design zur selbstverstdand-
lichen alltaglichen Anwendung wird. Dabei ist of-
fensichtlich, dass dies nur gelingen kann, wenn
von Beginn an ein ganzheitlicher Ansatz entwickelt
wird. Die fragmentarische Umsetzung wiirde iiber
kurz oder lang zu Kompromissen bzw. zu nur noch

schwer zu korrigierenden Konstruktionsfehlern fiih-

ren. Herausforderung dabei ist die unbedingte Zu-
sammenarbeit der einzelnen Kompetenzfelder ent-
lang des neuen Workflows. Nur wenn hier alle
Stellen ineinander greifen, kann ein tatsachliches
Netzwerk entstehen.

Die Einfachheit in der Nutzung steht dabei im
Mittelpunkt, denn sie entscheidet liber die Akzep-
tanz des Systems und die tatsachliche Anwendung
des Corporate Design im Kommunikationsalltag.
Eine besondere Herausforderung stellt sich fiir die
Hochschulen durch die Autonomie der einzelnen
Ebenen, dennoch besteht Grund zu der Annahme,
dass ein funktionierendes und zugangliches
Corporate Design am Ende die meisten Anwender-
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Innen Uberzeugen wird. Ein aufgezwungenes Sys-
tem wird weder der Akzeptanz desselben noch der

Unternehmenskultur im Ganzen entsprechen. Letzt-

lich sollte Corporate Design im Zusammenspiel mit
den anderen Komponenten der Corporate Identity
ein Ausdruck eines unternehmerischen Selbstver-
standnisses und einer von allen Mitgliedern bzw.
Mitarbeiterinnen gelebten, gemeinsamen Identi-
tat sein.

Eine Einschatzung liber den benétigten Zeit-
raum bis zur vollstandigen Implementierung ei-
nes Corporate Design Netzwerkes ldsst sich der-
zeit schwer abgeben, da diese noch von mehreren
ungeklarten Faktoren abhdngig ist. So wadre eine
Corporate Website mit den beschriebenen Grund-
funktionen bei Vorhandensein aller Informationen
und Elemente innerhalb eines Semesters zur reali-

sieren. Der Zeitraum einer vollstdndigen Implemen-

tierung wadre im Bezug zum Abstimmungs- und Ko-
ordinierungsbedarf des zu bildenden CCC und der
Vernetzung der Produzenten sowie der Entwick-
lungszeit eines Online-Produktionssystems zu be-
trachten. Wiirde die Entscheidung fiir eine Eigen-
entwicklung eines derartigen Systems mit den Ka-
pazitdten und Kompetenzen der Hochschule fallen,
ist sicherlich von einen Zeitraum von bis zu zwei
Jahren bis zur vollstandigen Einfiihrung zu rech-
nen.

Der Schulungsaufwand ware nach Erreichen der
dritten Phase bei den Anwenderinnen gering und
konnte ohne weitere Malnahmen auf bisherigem
Niveau verbleiben. Zu starken ware jedoch in je-
dem Fall die Fachkompetenz des CCC, welches zu-
kiinftig verstarkt Beratungs- und Produktionsauf-
gaben in den verschiedenen Feldern der Kommuni-
kation wahrnehmen wiirde. Fir die zu erwartende
Ubergangszeit — Projektphase 2 — sollten den Ver-
antwortlichen auf den einzelnen Ebenen Schulun-
gen angeboten werden, um eine solide Basis fiir
die Offentlichkeitsarbeit zu schaffen. Der betrof-
fene Personenkreis wdre aber in jedem Falle tiber-
schaubar.
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Vil. Anhang

1.  Eidesstattliche Erkldarung

Hiermit versichere ich an Eides Statt, die vorliegende Arbeit
selbststandig und unter ausschlief3licher Verwendung der
angegebenen Literatur und Hilfsmittel erstellt zu haben.

Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder dhnlicher Form keiner

anderen Priifungsbehérde vorgelegt und auch nicht veroffentlicht.

Berlin, den 30.06.2004

(Bjorn Englert)
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2.1.3. Internet

Links auf Internetseiten haben leider den Nach-
teil, dass sie meist schon nicht mehr stimmen,
wenn sie gedruckt sind. Deshalb sei an dieser
Stelle auf die in den FuBBnoten verzeichneten Web-
seiten verwiesen. Dariliber hinaus habe ich unter
http://diplom.herbstfarben.de/ eine Liste der Links
angelegt, welche ich von Zeit zu Zeit aktualisieren
werde.

2.1.4. Diplomarbeiten

Breske, André
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Drucklabor

Diplomarbeit

Technische Fachhochschule Berlin
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Jork, Stephan
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Diplomarbeit

Technische Fachhochschule Berlin
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Technische Fachhochschule Berlin (TFH Berlin)
Diplomarbeit
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Betreuerin: Prof. Fleischmann

Berlin, Sommersemester 2004
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Tipps zur ,Kommunikation* zur Erstellung lhrer Infomate-
rialien in der Pressestelle der TFH

Liebe Kolleginnen, liebe Kollegen,

gern unterstiitzen wir Sie bei lhrer Offentlichkeitsarbeit:
Plakate, Flyer und sonstige Publikationen sind bei uns in
guten Handen.

Zur Erleichterung der Kommunikation zwischen lhnen
und der Pressestelle méchten wir lhnen einige Tipps ge-
ben.

- Liefern Sie uns lhre Texte bitte auf Diskette oder per E-
Mail, am besten als Word-Dokument, wir arbeiten mit
dem DTP-Programm QuarkXPress Version 4.1.

- Schreiben Sie den Text bitte ohne jegliche Formatierung!

- Geben Sie bitte bei allen Personenbezeichnungen Vor-
und Nachnamen, Titel, gegebenenfalls deren Funktion
an.

- Abkirzungen bitte jeweils bei der ersten Nennung erkla-
ren

- Fotos, Grafiken usw. kénnen Sie uns digital als TIF und
JPEG-Datei (mit einer Auflésung von 300dpi!) mailen.

- Mochten Sie uns ein bereits druckfertiges QuarkXPress
Dokument tbergeben, dann achten Sie bitte darauf,
dass alle Schriftsatze komplett mitgeliefert werden (PC
oder MAC), dass Sonderfarben (ausgenommen TFH Far-
be HKS 51) nur nach vorheriger Absprache verwendet
werden sollten. Wenn ein bzw. mehrere Fotos beiliegen,
geben Sie bitte den Namen des Fotografen/der Fotogra-
fen an. Auch bei Personen auf den Fotos bitte den voll-
standigen Namen und die Funktion angeben.

- Sollen Fotos Dritter verwendet werden, so benotigen wir
eine schriftliche Genehmigung des entsprechenden Ver-
lages bzw. Fotografen.

- Wenn Sie Fotowiinsche haben, helfen wir Ihnen gerne
weiter.

- Bitte beachten Sie auch die neue Rechtschreibung.

Haben Sie noch Fragen? Dann wenden Sie sich bitte an
die Pressestelle.

(Stand: 16.04.2004)
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Auf den folgenden Seiten werden die Tabellen
aus der Zeitschrift ,,Druckmarkt“ abgebildet. Diese
Ubersicht versucht eine Darstellung aller Software-
produkte, die momentan im Bereich von Druck-
und Medienvorstufe, Verlagen, Druckereien und
Medienproduktionsbetrieben zum Einsatz kommt.
Die in ihrer Auspragung sehr unterschiedlichen
Produke wurden dabei in verschieden Gruppen
(»Typen*“) geordnet und dann in verschiedenen Kri-
teriengruppen bewertet.

Dazu wurden fiinf Softwaregruppen ge-
bildet (,,Management Information System,
,Content/Document Management®, ,Verlags-/
Zeitungslosung®, ,,Produktions-Workflow*, ,,Soft-
ware-Module® und ,e-Business/e-Procurement®),
welche eine grobe Zuordnung erméglichen. Diese
wurden im Anschluss in den verschiedenen Kriteri-
engruppen auf Kompatibilitdt mit Hard- und Soft-
wareumgebungen, den kalkulatorischen und kauf-
madnnischen Funktionen, der Verarbeitungsfahig-
keit verschiedener Daten, Workflow-Kompatibilitat
und dem ,,Output” untersucht. Durch diese Art der
Gegeniiberstellung wird ein Uberblick iiber gegen-
wartige Entwicklungen und Einsatzméglichkeiten
im graphischen und produzierenden Gewerbe mog-
lich, obwohl diese Ubersicht auch nach Angabe der
Herausgeberlnnen sicherlich noch nicht alle Ent-
wicklungen erfasst. Dazu sind ebenso Neuvorstel-
lungen auf der Drupa 2004 noch nicht beriicksich-
tigt.

Die Ergebnisse dieser Marktbetrachtung konnten
ergdnzend bei einer weiteren Systemanalyse fir
Online-Produktionssysteme im Zusammenhang mit
den in Kapitel 4 und 5 erorterten Ansdtzen heran-
gezogen werden.

Das Archiv der Fachzeitschrift Druckmarkt fin-
den Sie unter http://www.druckmarkt.com/archiv/
30.htm. Aus urheberrechtlichen Griinden werden
die Tabellen nicht in dieser Arbeit veroffentlicht.

85



