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Kunden sind selbstbewusster geworden. Sie bestimmen, was, wann und in welcher Form sie
Informationen erhalten mochten. Auch Redaktionen missen sich darauf einstellen.

Medienunternehmen
Im Umbruch

Schritt halten mit neuen
Bedurfnissen

Neues technisches Know-how fihrt
auchund geradein der Medienbranche
zu Verbesserungen und effizienterer
Gestaltung von Produktionsprozes-
sen. Die neue Technik fihrt dartber
hinaus zu neuen Produkten. Neue End-
geréte (Nachrichten auf's Handy) und
multimediale Plattformen (Internet,
Datenbank) bieten Vernetzungen und
Mobilitdt bel Kommunikation, Infor-
mation und beim Datenzugriff. Und
die Technik erfillt bereitsjetzt die Vo-
raussetzungen fur individuell verfiig-
baren Content. Dasist der Grundstein
flr eineserviceorientierteund vernetz-
te Informationsgesel [ schaft.

Um mit den neuen Bediirfnissenih-
rer Kunden Schritt zu halten, miissen
sich dieMedienunternehmen auf diese
Veranderungen (rascher) einstellen.

Kreislauf der
Veranderung

Der Prozessder Veranderung lésst sich
asZyklusdarstellen. Dietechnischen
Veranderungen fUhren zu veranderten
Nutzungsgewohnheiten und Kommu-
nikationsverhalten. Daswirkt sichwie-
derum auf Inhalte und 6konomische
Bedingungen/Einnahmequellen aus.
Auch gegenuiber Verbraucherinforma-
tionen reagiert der Nutzer selektiver
und vor alem aktiver. All das fuhrt
zwangslaufig zu veranderten Organi-
sations- und Kostenstrukturen. Und
es bedarf wiederum der Technik zur
Unterstitzung, um diesen Kreislauf
der Veranderung bewerkstelligen zu
konnen (siehe Grafik).

Technische Entwick-
lungen haben im Me-
dienbereich nicht nur
zu neuen Ubertra-
gungsformen geflihrt,
sondern vor allem die
Nutzungsgewohnhei-
ten der Leser/Ho6rer/
Seher insgesamt
drastisch verandert.
Das erfordert ein Um-
denken gegentber
dem Kunden.
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Veranderte Nutzungs-
gewohnheiten

Die Bedurfnisse und das Nachfrage-
verhalten der Medienkunden haben
sich gedndert. Informationen werden
gezielt gesucht. Die verflgbare Zeit
wird bewusst und strategisch einge-
setzt. Der Konsument ist aktiv, er wird
immer individueller und anspruchs-
voller. Essteuert nicht mehr der Kom-
munikator — Journalist —, sondern zu-
nehmend der Rezipient — L eser/Horer/
Seher. In traditionellen Massenme-
dien werden Nachrichten und Infor-
mationen durch Redakteure gesam-
melt, ausgewahlt, aufbereitet und dann
an das Publikum gesendet. Innovati-

ve Formen ermdglichen dem Empfan-
ger, dasser die Informationen gezielt
sucht. Dasgilt nicht nur fiir Nachrich-
ten, sonderen im zunehmenden Malke
ebenso fur Informationen Uber Pro-
dukte. Auch Verbraucherinformatio-
nen werden bewusst gesucht, der Nut-
zer reagiert selektiver und vor allem
aktiver. Auch die Werbebranche wird
sich darauf einstellen missen.

Die Individualitat
siegt

Auch Massenkommunikationskanéle,
wie zum Beispiel das Fernsehen, wer-
den immer individueller. Digitalisie-
rungist hier das Schltisselwort. Diese
neue Technik ermoglicht es, dielnhal-
tezielgenau an interess erte Zuschauer
zu senden. Zunehmend wichtiger wird
auch dielnteraktivitét. Durch die Nut-
zung der Vorteile verschiedener Infor-
mationskandl e (Cross Media) —zum
Beispiel Zeitung und Internet — lasst
sich Interaktivité und Serviceorien-
tierung sicherstellen. Die Mehrzahl
der Leserbriefe und/oder Zuschauer-
reaktionen erfolgt heute bereits per
E-Mail. Chatforen ermdglichen nicht
nur die Antwort auf das Gelesene/Ge-
horte/Gesehene, sondern die Diskus-
sionund die gezielte Nachfrage zu den
Inhalten.

Der Leser/Horer/Seher wird zuneh-
mend zum individuellen Kunden, der
erwartet, dassihm Informationen ziel-
genaw, seinen I nteressen entsprechend
zu dem Zeitpunkt geliefert werden,
wann er sie braucht. Er méchte gleich
antworten und sich aktiv an Diskus-
sionen beteiligen kénnen. Die Tech-
nik ermdglicht esund die Medienun-
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Zyklus der Veranderung
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Technik zur
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ternehmen werdenihre L eistungen da-
hin gehend anpassen missen.

Veranderte
Organisationsstrukturen

Fur die Organisationsstrukturen von
M edienunternehmen bedeutet dasein
Umdenken im Content-Produktions-
prozess. Die Basis bildet zunehmend
eine (digitale) Datenbank, aus der je
nach Interesse der Nutzer einindivi-
dueller Content fir die unterschied-
lichen Plattformen und Distributions-
wege (Internet, Zeitung, Fernsehen
oder Radio) generiert wird. Das er-
fordertinviel grofleremMalleein Um-
denken in Richtung Kundenorientie-
rung, als das bisher —in der zumeist
schwerfalligen Organisation von Me-
dienunternehmen — der Fall war.
Heute beginnt der Produktionspro-
zess in Medienunternehmen bei der
Generierung der Nachricht und endet
beim Rezipienten. Dieser Prozessver-
lauf muss in Zukunft umgekehrt wer-
den — beginnend bei den Bedurfnis-
sen der Mediennutzer, endend in der
individuell abrufbaren, auf den Kon-
sumenten zugeschnittenen Nachricht.
Allein hier zeigt sich schon die Not-

wendigkeit desUmdenkens: Nicht nur
das|nformati onsbedirfnis(was?), son-
dern auch die Nutzungsgewohnheiten
(wie?) missen Redaktionen bekannt
sein. Die Umkehrung des bisherigen
Prozesses bedingt also ein aktives In-
teresse am Kunden.

Eine solche Organisationsform er-
fordert das Zusammenspiel von All-
roundern und Spezialisten. Schnellig-
keit, Aktualitét, Kirze sowie Hinter-
grundinformation, Archiv und Daten-
bank mussen vernetzt sein. Die Beful-
lung einer zentralen Datenbank kann
indiesem Modell eher asegener, pa
ralleler Prozess gesehen werden.

CRM: Strategie auch
fir Redaktionen

Bisher begegnete man Customer Re-
lationship Management (CRM) eher
nur in Anzeigen- und Vertriebsabtei-
lungen von Verlagen, wo der direkte
Bezug zu Erldsen hergestellt werden
kann, aso Kundendaten analysiert und
gespeichert werden.

CRM richtig verstanden ist jedoch
ein Management- bzw. Strategiean-
satz, der eine Organisation grundle-
gend und tibergreifend bestimmt und

der nicht auf Datenbankenund I T-Sys-
temereduziert werden kann. Um den
— vorhin geschilderten — neuen An-
forderungen gerecht zu werden, wer-
den sich (auch) Redakteurein Zukunft
vermehrt mit den Bedirfnissen ihrer
Kunden auseinander setzen miissen.

Strukturierte Kundendaten, struktu-
riertes Beschwerdemanagement und
vor dlem eine individuaisierte Kun-
denbindung — drei wesentliche Kri-
terien des CRM —werden dann nicht
nur fUr den Vertrieb von Interesse sein,
sonderneinintegrierter Bestandteil der
Beziehung zum Kunden (L eser/Horer/
Seher) sein. Um das zum integralen
Bestandteil zu machen, miissen auch
die Prozessverlaufe dahin gehend an-
gepasst werden.
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