ANALYSE

Eine der wichtigsten
Entwicklungen in der
Publihsing-Branche ist

das medieniibergreifen-
de Publizieren von Inhalten (Content)
auf verschiedenen Plattformen. Im
wesentlichen sind dies Print (egal, in
welchem Druckverfahren, welcher
Auflage oder Form) und Bildschirm-
Medien per Netz und Funk wie auch
Datentrégern. Also im wesentlichen
per Internet, Mobil-Telefonie und
(Ds/DVDs. Oder, seltener, auch per
Funk (Broadcast) oder Kabelempfang.
Die Forderung oder sogar zwingende
Notwendigkeit, dies zu tun, stammt
nicht aus der Technik (»nice to
have«), sondern aus den Erfordernis-
sen des Marketing, des Vertriebs, der
Kommunikationsaufgaben der Kun-
den der Druckindustrie (fiir diese ist
Multichannel-Marketing und damit
Multichannel-Publishing ein » must to

have«).
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MEDIEN & MARKETING

Von Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke

Gutenberg goes Screen

Multichannel Publishing als aktuelle Herausforderung an Marketing und Vertrieb

Was auf der einen Seite als »Fort-
schritt«, als Eigenschaft oder »Kon-
nen« vor allem der jiingeren Gene-
ration angesehen wird, ndmlich die
Medienkompetenz, ist fiir Marketer
oft ein Alptraum. Denn eine gedach-
te und gewlinschte Zielgruppe ist
kaum noch iber ein einziges Medi-
um, also einen Kanal ansprechbar.
Etwas nur in der Zeitung zu veréf-
fentlichen, nur im Fernsehen dafiir
zu werben, nur per e-Mail um Auf-
merksamkeit buhlen, nur per Handy
die Nachricht verbreiten, all das ist
zu wenig, zu »schmalbandig«.

Soziodemografische Daten
helfen nicht weiter

Alles, was als Publikations-Ebene,
-Blihne, -Flache und -Medium dient
wird eingesetzt. Dabei ergibt sich
ein schwerwiegender Konflikt. Da all
das neu ist, gibt es weder Erfahrun-
gen dafiir noch Lehrer, die (vor allem
jungen) Programmierern, Anwen-
dern und Konzeptionern einen Weg
weisen, der gravierende Fehler ver-
meidet. Denn Kommunikation ist
grundsatzlich eine heikle Sache, die
ganz schnell vom Genuss zum Uber-
druss umschlagen kann.

Jede Form von Kommunikation muss
medien-authentisch oder -typisch
sein. Botschaften begegnen Lesern,
Horern, Empfangern in sehr unter-
schiedlichen  Stimmungs-Situatio-
nen.Auch die so genannten soziode-
mografischen Daten helfen kein
bisschen mehr weiter, um Distributi-
onswege als Allround-Medium fiir

bestimmte selektive Zielpersonen
oder, wie man es heute gerne for-
muliert, Stilpersonen anzusprechen.
»Zielgruppen« sind nach beliebigen,
aber definierten Kriterien ausge-
wahlte Untermengen der Bevoélke-
rung; die Kriterien sind iiberwiegend
formaler Art, wie Alter, Bildung, Ein-
kommen, Wohnsituation, Beruf und
so weiter. Stilpersonen sind Men-
schen unterschiedlicher »Hardfact«-
Merkmale, wie oben beschrieben,
die aber alle die gleichen Vorlieben,
Geschmacks-Praferenzen,  Verhal-

tens- oder Lebensformen haben.

Beispiel: »Die Skifahrer« lassen sich
nicht nach Alter oder Einkommen
beschreiben, aber nach Stil: eben der

mehr oder weniger ausgepragten
Vorliebe fiirs Skifahren. Dagegen
kann man davon ausgehen, dass
»arme Menschen« kaum eine Ziel-
oder Stilgruppe fir siindhaft teure
Angeberautos sind.

Es gilt also, die Stil-/Zielgruppe so
anzusprechen, dass man sie mog-
lichst ohne groBen Streuverlust auf
den bevorzugten Informations- und
Kommunikationskandlen erreicht.
Aber auch da gilt ja: eine Stilgruppe
fir ein bestimmtes Produkt oder
Informations-Content muss ja nicht
gleichzeitig auch die gleiche Me-
diennutzergruppe sein. Weder lesen
alle Skifahrer iberwiegend Zeitung,
noch kdnnte man alle Luxusautobe-




sitzer ganz besonders mit einer in-
teraktiven Multimediaprasentation
begeistern. Ob Jugendliche immer
und grundsatzlich per Handy iber
alles und jedes informiert werden
wollen ist ebenso mit Vorurteilen
behaftet wie man nicht definieren
kann, ob ein gedruckter Prospekt bei
allen Menschen die gleiche Glaub-
wirdigkeit hat.

Effekte killen die Botschaft

Technisch machbar ist inzwischen
geradezu »irrsinnig viel«. Technisch-
funktionell, per interaktiver Nutzung
heutiger Programme im Publishing-
Bereich samt Workflow-Unterstiit-
zung, per Programmierung und
Scripting kann man Databased Pub-
lishing pur betreiben: aus einem
Content-Container lassen sich zig
Output-Medien und Darstellungs-
formen generieren. Und zwar mit
einem sehr hohen Grad an Automa-
tisierung und Roboterisierung.
Genau an dieser Stelle beginnt der
Konflikt — auf der Ebene der »Kom-
munikations-Architektur« gewisser-
maBen. Wer arrangiert und organi-
siert, was richtig und fiir den Fall
sinnvoll ist?

Uberldsst man das Erstellen von
Multikanal-Medien vor allem tech-
nikbegeisterten Machern, so werden
diese mit groBter Wahrscheinlichkeit
die Medien (iberfrachten. Der Effekt
killt die Botschaft. Das Unruhige ver-
stellt den Blick auf die eigentliche

Information. Sinn und Zweck der
Prasentation, Kommunikation oder
Information bleiben schleierhaft, der
Effekt und die Wirkung gerét vollig
auBer Kontrolle.

Wesentlich mehr als technische Her-
ausforderung ist es also, die kom-
munkativen Konzepte zu finden und
umzusetzen. Das Machen ist nicht
mehr das Problem, unabhéngig da-
von, dass die meisten Druckereien
wahrscheinlich  meilenweit vom
Stand der Dinge und der Realitét der
Maglichkeiten entfernt sind. Und fiir
eingefleischte Jinger Gutenbergs
sind all diese flackerhaften interakti-
ven Medien eher dubios oder sogar
widerlich.

Ein Muss fiir Marketing,
Vertrieb, Kommunikation

Das aber ist ein generelles Thema
und Problem der Uberlebensfahig-
keit und Zukunfts-Fitnes fir »Wald-
und Wiesen«-Druckereien. Die auBer
Drucken (das meist sehr gut) sonst
nichts oder kaum etwas (anbieten)
konnen. Service- und marktorien-
tierte Betriebe des Genres werden
diese Trends aufmerksam beobach-
ten, vielleicht sogar erste Erfahrun-
gen haben, aber in vielen Fllen
kaum Kunden kennen, die diese
Méglichkeiten abfordern oder kon-
kret verlangen.

Denn wenn es auch eingangs hieB,
Multichannel-Marketing ist ein ab-
solutes Muss fiir Marketing, Ver-
trieb, Kommunikation und Profilie-
rung aller marktaktiven Unterneh-
mungen und Organisationen, so
heiBt dies nicht, dass in der Mehr-
zahl der eine Volkswirtschaft umfas-
senden Betriebe die fiir diese Aufga-
ben zusténdigen Verantwortlichen
(Marketing, Kommunikation, Wer-
bung usw.) bereits »gerafft« hatten,
was eigentlich heute von ihnen ver-
langt wird. Auch hier hinkt der Wis-
sensstand und die Bereitschaft zum
Experiment und Betreten von Neu-
land weit, dramatisch weit den tech-
nischen Mdglichkeiten hinterher.

Die Chance fiir clevere

Das konnte man beklagen. Aber ge-
nau umgekehrt »wird ein Schuh da-
raus«. Es ist in der Tat eine sehr
substanzielle Chance fiir clevere
Unternehmen mit denkstarker Vor-

stufe. Nochmals gesagt: die fiir die
Produktion notwendigen Program-
me sind verfiigbar respektive die
vorhandenen Standard-Programme
wie Creative-Suite oder Quark. Bei-
de bieten in dieser Beziehung ex-
trem mehr, als Normalanwender
ahnen. Auch fiir den professionellen
Einsatz solcher Publishingprogram-
me gilt der beriihmte Satz, der Ein-
stein zugeschrieben wird, man nutze
normalerweise nur einen Bruchteil
der Intelligenz (analog: der Effekti-
vitat und Vielfalt der Programme).
Nun kommt es also darauf an, dass
sie intelligent, »smart« genutzt wer-
den, um einer Aufgabe zu dienen,
vor der praktisch die gesamte Wirt-
schaft und alles offentliche Leben
steht. Die oft zitierte Informations-
flut zwingt uns dazu.

Die scheinbar zusatzliche Vermeh-
rung an Informationen (Multi-Chan-
nel-Publishing) klingt nach einer
weiteren Vervielfachung der Infor-
mationsflut. In Wirklichkeit ist es
eine Selektion, eine Konzentration
und eine On-Demand-Funktion.

User bestimmen die Ansprache

Denn die User selbst bestimmen,
wie, wann, wo und Uber welche
Medienwege sie angesprochen wer-
den wollen oder wie sie sich ihre
Informationen zusammensetzen.
Damit stehen Druckereien mit ihrem
Wissen in einem Konflikt. Gewohnt
(Uber Jahrzehnte), mehr oder weni-
ger sklavisch das zu tun, was Kun-
den von ihnen verlagen (und insbe-
sonders dann, wenn diese Kunden
Werbeagenturen  sind),  sollten,
mussten, konnten sie nun die Initia-
tive ergreifen, und » Multei-Channel-
Marketing-Berater« werden.

Dass dies in einer eher spartani-
schen oder staubigen Produktions-
umgebung, die nach Papier und Far-
be riecht, weniger glaubwiirdig ist,
als wenn man dafir eine separate,
vielleicht sogar eine ausgelagerte
Abteilung oder Firma installiert, ver-
steht sich fast von selbst.

Hier bietet sich also rasch ein neues
Arbeits- und Aufgabengebiet, das
man durchaus auch als unternehme-
rische Herausforderung oder als eine
glinstige Option zur Griindung einer
neuen, eigenen Firma vor allem fiir
jingere Aktivisten ansehen kann.
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