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Die nichtlineare Zukunft

Lass uns endlich tun, wovon wir seit langem reden

Seit gut 20 Jahren reden Experten davon,

dass wir ,am Beginn des Informations-

und Kommunikations-Zeitalters” stehen.

Wir sollten endlich einsehen und zur

Kenntnis nehmen, dass es lingst begonnen

hat und in allen Belangen Realitdt ist. Das

ist empfehlenswert, weil selbst bei an-

spruchsvollen Fachdiskussionen immer

noch die Ideale von gestern und friiher

zitiert und nicht selten beschworen wer-

den. Die Auseinandersetzung um die Zu-

kunft ist in vielen - in deutlich viel zu vie-

len Fdllen - nicht anderes als das ewige

Beschworen, es solle doch nicht sein, was

wir eigentlich nicht mégen,

weil wir uns lingst alle in der Vergangenheit

kuschelig eingerichtet haben.

Und daher das neue als Bedrohung sehen.
Das schliefRt ein, dass wir die Zukunft viel zu stark als eine Fortent-
wicklung der Vergangenheit und Gegenwart sehen. Nein, genau das ist
nicht der Fall. Die Gegenwart und erst recht die erkennbare, also bal-
dige Zukunft hat neue, ganz eigene, ganz andere Regeln als bisher.
Wir beginnen bei null, die Konditionen sind so, als hitte jemand des
Resetknopf gedriickt.

Die Umkehr des Informations-flow

Der wesentliche Punkt, was die Medien angeht:
P Das ,Verleger-Prinzip” stirbt rasch und ziemlich endgiiltig,
» ,Infogaining” ist die Leitlinie von Gegenwart und Zukunft.

» Gemeint ist, nicht mehr Absender (,Verleger”) ,,geben zur
Kenntnis”, ,veroffentlichen” in der Annahme, dass es doch , gut
sein miisste” fiir andere (und diese es kaufen oder beachten),
sondern Consumer/User suchen sich ihre Quellen selbst aus -

nach Bedarf, nach
Vorlieben, nach je-
weiliger Gelegen-
heit.

Das hat ein kurioses Vakuum geschaffen: Die
User (Kunden, Nutzer, Leser/Horer/Zuschau-
er, Konsumenten) sind langst multimedial;
die Informations- und Medienanbieter sind es
erst in den wenigsten Fdllen. Dabei heiRt die
grofle Leitlinie eben ganz einfach ,ccMarke-
ting” oder ,ccMedia”, consumer-channeled
Media und Marketing, die Conumer/Nutzer
werden autonom.

Strukturen lésen sich auf

Die bisherige Struktur der Branche(n) stehen uns bei der Zukunftsbe-
waltigung machtig im Wege. Sie verhindern die rasche Anpassung und
sind geradezu tddliches Gift, weil sie Evolutionsprozess lihmen. Aus Angst,
Pfriinde zu verlieren, blockieren zu viele Noch-Privileg-Inhaber den not-
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tigt, was zu einer extremen Verzerrung der Wahrnehmung fithrt. Und zu
einer bedrohlichen Abspaltung der Ex-Grafischen-Industrie von der ra-
schen und sehr dynamischen Entwicklung in den polymedialen Sektoren.

Wichtiger als das Wirtschaftsobjekt ist
die Information dariiber

+Jedes Unternehmen ist ein Verlag” - diese
von mir um 1990 postulierte These wurde vor
allem von etablierten Amtsinhabern bewusst
oder unbewusst griindlich missverstanden.
Weil sie in ihren alten Strukturen dachten,
die schon damals keine Relevanz mehr hat-
ten.

Unter ,Verlag” stellen wir uns das Unterneh-
men vor, welches Zeitungen, Zeitschriften,
Biicher herausgibt. So ein Unsinn aber auch -

denn ,verlegen”, sprich , unter’s Volk brin-

gen” von wie auch immer gearteten Publikationen ist die Kernaufgabe eines jeden marktak-
tiven Unternehmens: ,Wer nicht wirbt, stirbt” lehrt ein Sprichwort.

Wichtiger als ein Produkt bzw. Dienstleistung ist die Kommunikation dar-
iiber (Werbung natiirlich eingeschlossen). In dieser lauten, an Informatio-
nen iiberbordenden Welt wird der kaum oder gar nicht mehr beachtet, der
sich nicht auch irgendwie bemerkbar macht.

» Die Informationsflut an sich ist nicht das Problem, sondern die
Informationsselektion.

» Immer mehr wird (mit fatalen Folgen) auch Information oder
Publikation mit Kommunikation verwechselt.

Im Wort Kommunikation steckt die Wurzel ,commune”, Gemeinschaft -

und genau das ist auch die Aufgabe von Kommunikation. Eine gemein-
schaftliche Auffassung, Meinung, Wissen, Interpretation usw. schaffen -
man kommuniziert, um sich zu verstandigen, zu verstehen. Man publi-
ziert, um etwas kundzutun. Ob dies auf Verstdndnis stoRt, ist damit nicht
gesagt — und muss es auch nicht.

In den letzten Jahren, in Folge der explosiven Entwicklungen, sind all
diese Begriffe zu einem Mischmasch geworden. Das erschwert die Verstan-
digung und verstellt zusdtzlich den Blick auf das Grundsdtzliche.

Publikation ./. Kommunikation

Kommune, Gemeinschaft: das zu erzeugen ist

die Aufgabe von Kommunikation. Sie ist ten-

denziell individueller als generell das Publi-
zieren. Grob vereinfacht:

» Publikation ist ,Broadcasting”, an alle
gerichtet, an diejenigen, die sich dafiir
interessieren (,wen es angeht/interessiert”,
to whom it may concern).

» Kommunikation ist 1:1-Interaktion. Pu-
blishing, Broadcasting ist im wesentlichen
eine Einbahnstralle, vom ,Absender” zum
L~Empfinger”, Kommunikation ist grund-
sdtzlich und iiberwiegend dialogisch.

Gleichwohl konnen beide, Publishing und Kommunikation, die teils glei-
chen Medien und Kandle einsetzen; allerdings sich oft in der Nutzung der
Funktionen unterscheiden. Und so ist mit Blick auf die Zukunft das weite
Feld des GRAFISCH-VISUELLEN und POLYMEDIALEN ,PUBLICOM“, des Pu-
blizieren_&_Kommunizieren einerseits sehr dhnlich oder parallel und
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andererseits doch von teils deutlichen anderen Zielen und Schwerpunkten
charakterisiert.

Daraus entstehen ganz neue Szenarien und funktionelle Matrices (,Land-
schaften”), in denen Fachleute der Medien und Kommunikation andere,
oft ganz neue Aufgaben haben und finden werden. Und vor allem die
Chance fiir ,Quereinsteiger” nicht gering ist. Wahrend alle, die sich an
alten Modellen klammern, von Jahr zu Jahr moglicherweise starker ins
Abseits gedrangt werden, als sie es selbst wahrnehmen.

»~Nicht zustandig!”

Eine der gravierendsten Verinderungen ist,
dass die bisherigen Funktionsteilungen - zum
Beispiel in Text, Ton, Bild, Design - so nicht
mehr gelten kann, wenn Medien und mediale
Werkzeuge, Kandile, Produkte immer poly-me-
dialer und -funktionaler werden. Das in der
Vergangenheit sich wegen einer totalen Aus-
richtung auf Industrialisierung sinnvoll er-
scheinende, zweifelsohne qualitdtsfordernde
und kostensenkende Paradigma mit immer si-
gnifikanterer Spezialisierung und Differenzie-
rung von Konnen und Leistungen lduft immer
mehr ins Leere.

» Wir kehren dorthin zuriick, wo die Druckindustrie als erste wirk-
liche Medienbranche begonnen hat, beim Allrounder.

Waren es frither oft Personlichkeiten (,Meister”) und deren Geschifte, die
- wie wir heute sagen - ,die ganze Wertschdpfungskette umfassten”, so
haben wir heute eine Segmentierung, Spezialisierung und vor allem leider
(leider!!!!) auch in der Berufsausbildung fest zementierte Sektorisierung
der Berufe: Schmalspur-Spezialisten!

Was frither der Stempelschneider/SchriftgieRer, Setzer, Drucker, Buchbin-
der, Verleger in einer Person (oder einer Werkstatt) war, ist heute addquat
die ,polymediale Agentur”, die Content (gleich welcher Art: Text, Bild
(Still und Movie), Grafik, Ton) ebenso generieren bzw. beschaffen kann
wie diese Elemente zu spezifischen und verkniipften Medien herstellt.
Denn:

Multichannel-Publishing (ein ,must” in allen Bereichen der Vermarktung
und ﬁffentlichkeitsarbeit) ist immer Multimedia und damit ,rich content”,
»gemischter Inhalt” in Bezug auf die Charakteristik.

Es geht nicht um Medien, es geht um
Content

Sehen wir also daher alles, was wir bislang
unter Medien und Kommunikation verstehen
und kennen, einmal in einer ganz anderen,
sehr einfachen und absolut logischen Struk-
tur.

Medien sind Werkzeuge, mit denen man ent-
weder Bilder oder Tone bzw. beides gemischt
transportiert (Text als Bild gewertet); also
Visuelles und Akustisches. Derzeit reden wir
nicht davon, dass die anderen menschlichen
AuRensinne Fiihlen, Riechen, Schmecken
serids bedient werden (konnten).

— Ware dies so, miisste {ibrigens ganz logisch eine Werbeagentur auch eine
Tanzschule betreiben - fiir die ,Fiihl-Kommunikation” beispielsweise.
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Wir kennen die Verbindung ,einzelner—einzelner” (oder wenige:wenige)
und ,einer/wenige—viele/alle”.

Ein typisches ,Produkt” der 1:1-optischen Interkommunikation ist der
gute alte Brief; im Geschaftsverkehr wird er sehr oft und immer mehr
durch kleine ,Publikationen” abgeldst oder ergdanzt, Exposées, Prasenta-
tionen, Bild/Grafik/Movie usw.; also miissen immer mehr ,Laien” sozusa-
gen gezwungenermallen ,Medienmacher” werden. Das fordert ganz einfach
das berufliche Profil. Diese riesige Klientel hat die etablierte Medienindus-
trie kaum entdeckt geschweige denn bedient sie — gleichwohl alle, die das
moderne Desktop Publishing groR gemacht haben, fast ausschlie3lich ge-
nau auf diesen Markt abzielen (siehe Apple und Adobe; siehe die Funktio-
nalitdt von Smartphones und Apps).

Segmentierung der Medien bedingt
Konzentration des Medienmachens

Was die Fachleute der etablierten Medien-
branche also sich schnell zu eigen machen
miissen, ist jene interdisziplindre Polymedia-
litdt, zu der jeder berufliche ,Normalmensch”
eigentlich schon lange gezwungen ist. Und
die vor allem Jugendlichen (,Generation

Smarthone”) ldngst vollig normal erscheint.

Der Unterschied der Gat-

tungen (hier Print, dort

Web), der Elemente (hier

Text, dort Bild; hier Mo-

vie, dort Ton) macht keinen Sinn mehr; schlieflich ist auch bei den
Schwarzkiinstlern Gutenbergscher Herkunft vor kurzem auch die Text- und
Umbrucharbeiten mit Bild und manchem mehr zur Druckvorstufe, und im
Ditialdruck auch IT mit Drucken verwoben worden.

Spezialisierung rechnet und ,lohnt” sich so gesehen nur fiir die Experts,
fiir Fachpersonen mit besonderem Kénnen und Kenntnis, auf deren Mithil-
fe die Generalisten angewiesen sind.

Maschinengemachte Medien

Und noch ein Trend gilt es zu beachten; zum
Gliick ist er dhnlich dem vorweg beschriebe-
nen. Immer mehr werden Publikations- und
Medienwerkzeuge zu Vollautomaten. Halb-
automaten sind sie ja ohnehin schon aus-
nahmslos. Es mag sich ein wenig kurios an-
horen, aber Tatsache ist: mit den Program-
men kann man nur das machen, was ihnen
von den Programmierern als Funktion mitge-
geben wurde. Insofern kann man aus ,vorge-
gebenen Funktionen” auswdhlen - mehr
nicht. (Dass viele Benutzer nicht im Ansatz
die Fiille dieser Moglichkeiten nutzen, ist ein
anderer Aspekt, der aber nichts am Grundsdtzlichen dndert.) Doch mehr
und mehr werden Programme ganz klar , Push only one button“-Automaten:
alle Apps sind ein beredtes Beispiel dafiir. Sie sind ,Schmalspur-Hochleis-
tungs-Automaten”. Dies wird, Schritt fiir Schritt {iber die ndchsten Jahre,
die Antwort auf die Frage, ob wir Fachleute ,brauchen”, extrem verandern.
Denn wir ,brauchen” sie bald kaum noch, nur noch wenige (nicht alle
Funktionen werden sich vielleicht komplett automatisieren lassen).

» Und fiir viele, vielleicht sehr viele Abldufe konnte nach wie vor
ein Bedarf an sehr spezifischen, also mass-geschneiderten Lo-
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sungen bestehen. Nur werden dann aus sequentiellen, Mengen
produzierenden , Ab-Arbeitern” ,Vor-Arbeiter”, die Programmie-
ren und IT-Abldufe einrichten.

Im Bereich der Medienvorstufe nennt sie Hime Ulrich vollig richtig ganz
konsequent ,Templater”. Sie machen Muster, sie stoflen Abldufe an, aber
die eigentliche Arbeit macht der Soft- und Hardware-Automat.

Aber wer jetzt glaubt, das sei eine Bedrohung seines Jobs oder der berufli-
chen Perspektive in der Medienindustrie, der hat das gewaltigste Paradig-
ma noch nicht im Auge, dass uns bevorsteht.

,Content-oriented”

So, wie aus Gasthof, einer Kneipe mit ein
paar Zimmern, heute lingst ,Themehotels”
oder ,nur” Edel-Restaurants wurden, so wer-
den auch konzeptionelle, gestaltende und
technisch-produzierende Dienstleister der
Medienbranche(n) sich wesentlich mehr in
Zukunft auf Themen und damit spezifische
Zielgruppen konzentrieren miissen.

» Das Wissen um die Belange des Kunden
ist genau so wichtig wie das Wissen um
das Know-how der Medienproduktion
und der Kommunikations-Prinzipien.

Bislang konnte man sagen: mehr oder weniger haben die Méglichkeiten
des Handwerks und der Technik den Content und die Beschaffenheit von
Medien und die Art der Kommunikation bestimmt, geprdgt, vorangetrie-
ben.

Jetzt treten wir ein in eine Ara der Jvielfdltigen Mdglichkeiten” (wenn es
auch noch keine ,unbegrenzten Moglichkeiten” sind). Wir kombinieren
Medien. Ergo wird die Kommunikations- und Medien-Architektur das
Wichtigste. Die Technik steht zur Verfiigung und ist ,willig” (plus ,billig”).

Seit gut 20 Jahren reden wir davon, seit 10 Jahren experimentieren wir ein
wenig, aber so richtig begonnen damit hat kaum jemand: RICH MEDIA,
PERSONNAL MEDIA, BLENDED MEDIA, USER-INDIVIDUAL COMMUNICATI-
ONS, AD-HOC-PUBLISHING .... UND, UND, UND ...

Wie wdre es, wir tdten es einfach?! Wir hatten alle Chancen fiir die und in
der Zukunft.

Experte fiir Spezialisten oder Allrounder fiir Kunden

Die Aufgabe der ,Mediendienstleister” kann sich nicht mehr an einzelnen
Produktionsschritten oder medialen Spezifika orientieren, sondern muss
sein, den Kunden zu helfen, ihre Botschaft entweder/oder ,unter’s Volk”
und ,an den Mann” zu bekommen, also Broadcasting und 1:1 kombiniert
oder parallel, auf Papier, per Web, mit Grafik und/oder Ton & Movie - in
mannigfacher Vielfalt. Das eben erfordert

» Unternehmen mit Projekt-Koordinatoren, die ,Allrounder” sind
und gleichzeitig

P Spezialisten, die einzelne Elemente, Funktionen, Arbeitsschritte ,in der
Tiefe”, im Detail (besser) beherrschen (als andere).



6/6 — 16.02.15

wenke mnet

» Die Allrounder miissen lernen damit zu
leben, dass sie ,, nur noch” Koordinato-
ren (Projektspezialisten, ,Kommunika-
tions-Architekten) sind und kaum noch
Produktion besitzen werden - weil sie
diese den Spezialisten iiberlassen (miis-
sen).

» Die Spezialisten miissen in Kauf neh-
men, zwar als Fachpersonen hoch quali-
fiziert (und vielleicht gut bezahlt) zu
sein, aber kaum noch unmittelbar am
Markt agieren, so wie man heute ,Kund-
schaft” darunter versteht - sie sind
~Spezialisten fiir Experten” oder
~Experten fiirs Spezielle” .

Im {ibrigen: dieses System ist inzwischen in
sehr, sehr vielen Branchen und Geschafts-
feldern absolut iiblich. Es ware sogar gera-
dezu ein Wunder, warum und wenn nicht
die Medien-/Grafische Industrie bzw. Bran-
che es auch anwenden sollte und wiirde.

Personliches Bekenntnis:

Multimedia macht nicht nur Arbeit,
es macht vor allem auch Spafs !!!!



