Egomania

MEDIENHAUSER ALS ZUKUNFT

PERSPEKTIVEN FUR EIN DRUCK- UND VERLAGSHAUS

REINHARD HABERFELLNER

Prof. Dr. sc. techn.; Jg. 1942
1959 - 1965 Maschinenbau-
und Wirtschaftsingenieur-
Studium an den Techni-
schen Hochschulen Wien
und Graz; 1973 Promotion
an der ETH Ziirich; 1965
bis 1979 Mitarbeiter in der
Beratungsabteilung am
Betriebswissenschaftlichen
Institut der ETH Ziirich;
seit 1979 ordentlicher
Professor fiir Unterneh-
mungsfiihrung und Organi-
sation an der Technischen
Universitdt Graz; seit 1995
Generaldirektior des
Medienhauses Styria
(Zeitungen, Biicher, elektro-
nische Medien)

WAS IST EIN MEDIEN-
HAUS?

Wesentliches Kennzeichen eines
Medienhauses ist es, dafd es - im
Gegensatz zu einem Druck- und
Verlagshaus - das Schwergewicht
nicht in erster Linie auf Printpro-
dukte legt, sondern bewuf3t eine
breite Palette von Triger- und
Ubertragungstechnologien fiir die
Darstellung und Ubermittlung von
Informationen einsetzt. Das Me-
dienhaus Styria geht diesen Weg
und hat aus diesem Grund auch
seinen traditionellen Namen gein-
dert.

WELCHE TECHNOLOGIEN
BIETEN SICH ALS TRAGER
FUR MEDIENPRODUKTE
AN?

Hier sind vor allem zu nennen:

¢ Die Print-Technologien, die Pa-
pier als Trigermedium fir Zei-
tungen, Zeitschriften oder
Biicher verwenden.
Trotz vieler - und auch erfolgrei-
cher - Bemiithungen, mit den Le-
sern zu kommunizieren (z.B.
tiber Leserbriefe, Ombudsmann,
Beratungsecken), handelt es sich
doch iiberwiegend um eine Ein-
weg-Kommunikation; der Infor-
mationsflufl geht tiberwiegend
in eine Richtung, vom Verlag
zum Leser.
¢ Die audio-visuellen bzw. besser
die herkommlichen elektroni-
schen Technologien, wie z.B. Ra-
dio und Fernsehen bedienen sich
elektronischer Wellen bzw. Sig-
nale, um tber Funk oder Kabel
Tonfolgen (Sprache, Musik) be-
wegte Bilder oder Text-Informa-
tionen zu tibertragen.
Auch hier ist der Informations-
weg weitgehend eine Einbahn-
strafle.
Die elektronischen Technologi-
en neuer Art verwenden digitale

WIRTSCHAFTSINGENIEUR 34 (1996) 2

Signale zur Ubermittlung bzw.
Darbietung von Informationsin-
halten. Beispiele sind: Online-
Dienste, Internet, CD-ROM:s etc.
Kennzeichen der elektronischen
Medien ist ein hohes Maf an In-
teraktions-Moglichkeiten fir
den Empfinger bzw. die sich ver-
wischende Grenze zwischen
dem , Autor” und dem , Leser”.
Der , Leser” kann aus einer enor-
men Vielfalt an Informationsan-
geboten gezielt selektieren und
er kann bei den Online-Diensten
mit dem Anbieter besser kom-
munizieren, indem er selbst auf
einfache Art zum Sender werden
kann. Das Medienhaus Styria ist
mittlerweile auf allen genannten
Technologie-Schienen aktiv.

WAS IST DER SINN EINER
DERARTIGEN ANGEBOTS-
VIELFALT?

Wir glauben an die weitere Zu-
kunft der Printmedien, sind uns
aber auch dessen bewufit, dafd
unsere traditionellen Printmedi-
en nicht alle Méglichkeiten nut-
zen konnen, die andere Techno-
logien bieten:

e Ein Printprodukt (Zeitung, Buch)

hat den groflen Vorteil, daf} es
beim Anwender keinerlei tech-
nische Installation erfordert. Es
kann von ihm an jedem beliebi-
gen Ort gelesen werde, wenn die-
ser nur beleuchtet und ausrei-
chend behaglich ist.
Nachteile sind die relativ hohen
Kosten fir die Herstellung
(Druck) und fiir die Verteilung.
Die damit verbundene, relativ
lange Vorlaufzeit, die zwischen
Redaktionsschlufy und Verfiig-
barkeit beim Leser-Kunden ver-
streicht, machen Printprodukte
trotz aller Bemtihungen um Ak-
tualitat vergleichsweise schwer-
fillig und weniger aktuell.



e Das Radio hat den Vorteil, dafd es
nicht alle Sinne seiner Horer be-
ansprucht, also z.B. auch im Au-
to oder wihrend der Arbeit ne-
benbei konsumiert werden kann.
Es ist auflerdem ein sehr schnel-
les Medium: eine entsprechende
Organisation vorausgesetzt, kon-
nen aktuelle Meldungen ad hoc
eingeschoben und kurze Zeit
nach ihrem Eintreffen bereits
,on air” sein und breit tibermit-
telt werden.

¢ Das Fernsehen bietet diesen Vor-
teil ebenfalls und kann, wie be-
kannt , stories” in bewegten Bil-
dern und Tonen tibermitteln.

Ein Nachteil aller bisher ge-
nannten Medien (Print, Radio und
Fernsehen) ist, daf} ein bestimmtes
Medienprodukt - wenigstens der-
zeit noch - allen Kunden eines be-
stimmten Zielgebiets das genau
gleiche Programm tbermittelt.
Der Kunde kann natirlich ein an-
deres Medienprodukt (eine andere
Zeitung, ein anderes Radio- oder
TV-Programm) wihlen, er hat aber
(derzeit) noch keine Moglichkeit,
sein personliches Informationsan-
gebot zu gestalten.

Die elektronischen Medien (On-
line-Dienste, Internet) bieten nun
Technologien an, die es dem Kun-
den ermoglichen, mit einem ein-
zigen Gerit Zugriff zu einer Viel-
zahl von Informationsangeboten
zu haben, aus denen er zudem
noch selbst interaktiv und selektiv
auswihlen kann. Der Kunde hat
damit die Moglichkeit, sein Infor-
mationsangebot selbst zu gestal-
ten. Nicht der Sender sondern der
Empfinger beeinflufit aktiv das,
was er an Informations- bzw. Un-
terhaltungsangeboten tibermittelt
haben will.

Auch dieses Medium ist sehr
schnell: Inhalte kénnen vom An-
bieter rasch verindert bzw. neu ge-
staltet und vom Kunden rasch und
gezielt gesucht werden. Transport
und Verteilung sind vergleichs-
weise billig - und das weltweit.
Kunden kénnen sowohl mit Infor-
mationsanbietern, als auch mit an-

deren Kunden bzw. Teilnehmern
rasch und einfach tber beliebige
Distanzen kommunizieren.

Die Frage, ob die Kunden diese
Moglichkeiten auch aktiv nitzen
wollen, bzw. ob sie in kurzer Zeit
bereit sind, ihre bisherigen Ge-
wohnheiten zur Beschaffung von
Information oder Unterhaltung ra-
dikal zu dndern, soll hier offen blei-
ben. Wir glauben, dafl auch in Zu-
kunft eine Redaktion als jene In-
stanz gebraucht wird, die aus der
iiberbordenden Informationsfiille
eine gezielte Auswahl trifft. Man
spricht in diesem Zusammenhang
von der ,Redaktion des Vertrau-
ens”, der diese Aufgabe auch im
elektronischen Zeitalter zufallen
wird.

Die Geschichte der Medien hat
nun gezeigt, dal} die Erfindung
neuer Technologien neue Darbie-
tungs- und Ubermittlungsformen
ermoglicht, die zwar die bisher ver-
breiteten hinsichtlich ihrer Be-
deutung verindert, aber niemals
ganz verdringt haben. Das Radio
hat die Zeitungen nicht gegen-
standslos gemacht, das Fernsehen
weder die Zeitungen, noch die
Biicher, noch das Radio, noch das
Kino. Sogar der mittelalterliche
Ausrufer ist in Form von Laut-
sprecherwagen heute noch gele-
gentlich anzutreffen.

Was sind nun die Herausforde-
rungen, denen sich ein Medien-
haus stellen muf}, wenn es in der
verinderten Medienlandschaft be-
stehen will, indem es bewufit mit
verschiedenen Medienprodukten
verschiedene Technologieschienen
nutzt.

Medienhiuser miissen:

1) DIE CHARAKTERISTIKEN DER
EINZELNEN MEDIEN GENAU
KENNEN UND GEZIELT NUTZEN:

Dazu ist es sowohl notig, tiber
die vorhandenen Medienprodukte
genau nachzudenken und ihren
Charakteristiken treu zu bleiben,
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als auch neue Entwicklungen auf-

merksam und aktiv zu verfolgen.

e Es wire beispielsweise nicht
sinnvoll, wenn Zeitungsmacher
versuchten, das Fernsehen zu
imitieren, denn , das geschriebe-
ne und gedruckte Wort ist der
Gegenpol zum (bewegten) Bild
und dem damit verbundenen
flichtigen Wort. Das ist die
Chance der Zeitung” (Kurt Wim-
mer). Und ,eine gute Zeitung
surft nicht durch die Nachrich-
tenfuille, sondern beschreibt, er-
klirt und kommentiert Tatbe-
stinde und Hintergriinde” (Jiir-
gen Richter).

* Neue Medien und deren Tech-
nologien kénnen nicht vom
Schreibtisch aus beurteilt wer-
den, es ist vielmehr notig, sie sel-
ber mitzuvollziehen: Die Devise
lautet ,learning by doing”, d.h.
probieren, korrigieren, verstir-
ken - und gegebenfalls auch ab-
brechen, wenn ein Weg sich als
nicht gangbar erweist.

2) RESSOURCEN VERFUGBAR
MACHEN UND GEZIELT
ZUTEILEN:

Kennzeichen einer guten Strate-
gie ist es, nicht mehr Projekte zu
beginnen, als man Mittel hat, um
sie in eine gute Marktposition zu
fithren. Das heif3t, dafl ein Me-
dienhaus nur dann die Moglich-
keit hat, neue Medienprodukte zu
entwickeln und in den Markt zu
setzen, wenn mit den bisher vor-
handenen ausreichende Uber-
schiisse erwirtschaftet werden.
Neue Geschiftsfelder benétigen
zunichst mehr Mittel, als sie ab-
werfen. Diese Mittel miissen von
vorhandenen Geschiftsfeldern be-
reitgestellt bzw. weniger attrakti-
ven bewuf3t vorenthalten werden.

3) TRADITIONELLE
GESCHAFTSFELDER NICHT
VOREILIG UND AUFGRUND
MODISCHER STROMUNGEN
VERLASSEN:

Wie bereits oben erwihnt, glau-
ben wir keineswegs an das baldige
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Ende der Printmedien. Diese kon-
nen sogar durch elektronische Me-
dien sinnvoll unterstiitzt und er-
ganzt werden, indem sie z.B. Ba-
sisinformationen liefern und
auflerdem gezielte Hinweise, unter
welcher Adresse der Kunde in ei-
nem elektronischen Medium ver-
tiefte Informationen finden kann.

4) SYNERGIEN ERKENNEN UND
NUTZEN:

Medienhiuser haben vielfiltige
Moglichkeiten, ihre Kernfahigkei-
ten und ihre Ressourcen mehrfach
zu niitzen bzw. von einem Medi-
um auf das andere zu tbertragen.

Dazu gehort beispielsweise die
Fihigkeit, Informationen zu be-
schaffen, zu recherchieren, auszu-
wihlen, zu Angeboten zu verdich-
ten, sie zu gestalten, aber auch die
Fihigkeit, Werbeeinnahmen zu ac-
quirieren, sowie die Moglichkeit,
ganze Angebotspakete zu
schniiren.

Zu den zentralen Ressourcen
gehoren die einmal gesammelten
Informationsinhalte (die sog. , con-
tents”). Wenn diese elektronisch
bearbeitet und verwaltet werden,
ist es von sekundirer Bedeutung,
auf welche Art sie schlieflich an
die Kunden tibermittelt bzw. ih-
nen dargeboten werden. Die re-
daktionellen Inhalte und die An-
zeigeninhalte unserer Zeitung wer-
den heute praktisch durchgingig
in einem neuen und wegweisen-
den elektronischen Redaktions-
und Anzeigensystem bearbeitet.

Nach der elektronischen Fertig-
stellung werden sie aus dem digi-
talen Speicher via Datenleitungen
an die Druckereien tibermittelt,
wo die Zeitung in der Nacht ge-
druckt und dann bis sechs Uhr
frith im ganzen Land durch die
Austriger verteilt wird.

Die redaktionellen Inhalte (Tex-
te, Bilder) werden aber aus dem di-
gitalen Speicher auch automatisch
in das elektronische Onlinesystem
iibertragen und stehen dort via In-
ternet den Kunden in aller Welt
zur Verfugung. Unabhingig vom
Internet werden sie auch iiber Te-

lefonleitungen oder in Form von
Disketten an interessierte Abneh-
mer iibermittelt, wo sie fiir sehbe-
hinderte Menschen auf Bildschir-
men beliebig vergrofiert darge-
stellt, oder auch blinden Menschen
mit Hilfe von Synthesizern aku-
stisch ,,vorgelesen” werden kon-
nen.

Redaktionelle Inhalte kénnen
aber auch von Radioredaktionen
aus dem digitalen Speicher abge-
rufen und von Radiosprechern in
verkiirzter oder verinderter Form
verlesen werden.

Dies sind nur einige wenige Bei-
spiele fiir Synergiemoglichkeiten.

5) KONKURRENZSITUATIONEN
BEWALTIGEN:

Da ein grofler Teil der Kosten,
fiir die Gestaltung der Inhalte eines
Mediums, dessen Herstellung und
Verteilung nur iiber Werbeeinnah-
men gedeckt werden kann, stehen
sich in logischer Folge verschiede-
ne Geschiftsbereiche eines Me-
dienhauses auf dem Anzeigen-
markt als Konkurrenten gegenii-
ber. Dieses Problem ist nicht neu:
auch verschiedene Printprodukte
eines Hauses bemiihen sich hiufig
um die gleichen Anzeigenkunden
(z.B. Tageszeitungen und Gratis-
zeitungen). Es verschirft sich aber
mit jedem neu dazukommenden
Medienprodukt.

Um diese Konkurrenzsituation
zu entschirfen, ist es notig, die spe-
zifischen Vorteile, die jedes Me-
dienprodukt fiir seine Leser- und
Anzeigenkunden hat, zunichst
selbst zu kennen und den Kunden
primir jene Moglichkeiten anzu-
bieten, welche die grofiten Vortei-
le fiir ihn haben. Ein neues Pro-
dukt, das klar erkennbare Markt-
chancen hat, ist weder im freien
Wettbewerb zu verhindern, noch
soll dies innerhalb der Grenzen des
eigenen Hauses geschehen, auch
wenn dies einer Teilkannibalisie-
rung gleichkommt.

SCHLUSSFOLGERUNG:

Wir glauben an eine gute Zu-
kunft unseres Medienhauses, weil
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wir uns des Werts und des Poten-
tials unserer heutigen Medienpro-
dukte bewufdt sind und diese wei-
ter pflegen werden. Sowohl ihre In-
halte und ihre Darbietung, als auch
die Produktions- und Distributi-
onsverfahren werden laufend wei-
terentwickelt und verbessert.

Zusitzlich dazu begreifen wir
neue Entwicklungen als Chancen,
die wir aktiv nitzen. Dies erfor-
dert nicht zuletzt die Entwicklung
und Forderung personeller Res-
sourcen, die Weiterentwicklung
von fachlichen Qualifikationen
und mentalen Einstellungen. Nur
so koénnen attraktive und profes-
sionelle Angebote entwickelt und
erfolgreich im Markt positioniert
werden.

Wir werden in einer bewuf}t ex-
perimentellen Grundhaltung
zunichst eher vorsichtig an den
neuen Entwicklungen aktiv teil-
haben und - so hoffen wir - im je-
weils richtigen Zeitpunkt den
Schritt zu einem stirkeren Enga-
gement machen.

Dies ist eine verinderte Fassung eines Ar-
tikels in ,politicum” Nr. 71/96.
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