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Haben uns die Verleger belogen?
Oder nur sich selbst?

~Wahrscheinlich gehdren Verlage zu den Firmen, die ihre Produkte missverstehen.”

......

nen regelmdfig in den Augen. Wenn man Verle-
ger / Verlagsmanager darauf ansprach, ob denn
die Inhalte von Zeitungen, Zeitschriften, von Pub-
likationen durch die Wirtschaft beeinflusst wa-

........

sich in Rage und Trance, beschworen - Scham-
anen nicht undhnlich - ihre heiligste aller hehren
Regeln: Anzeigen und Redaktion, das sei strikt
und streng getrennt. So‘n Quatsch aber auch, wie

sich zeigt.

1
.

- Das Entsetzen stand ih-

Erstens: man suche auler drei, vier letzten verbliebenen Vorzeige-Wirt-
schafts- und Politik-Bldttern eines Staates die Redaktionen, die es sich
seit langer Zeit erstens noch erlauben konnen und zweitens tiberhaupt
noch die Kraft haben, sich gegen PR-Material zu wehren und die Nachrich-
ten aus den Lobbies und von den zwischengeschalteten Verschleierern,
den News- und PR-Agenturen, eigenstdandig hinterfragen und neu recher-
chieren konnen. Aus Zeit-, Personal-, Sachverstands- und sonstigen Griin-
den. Aber das eigentlich noch harmlos, denn wen hdlt man heute generell
noch fiir unabhédngig und objektiv?

Dramatisch wird es nun, da die Wirtschaft zugibt, nicht mehr an die eige-
ne Zukunft zu glauben. Und das Werben einstellt. Jetzt, wo die Werbegel-
der schlagartig reduziert werden, wird iiber-deutlich, dass man in den
Verlagen viel zu lange viel zu intensiv {iber ein viel zu falsches Thema dis-
kutiert hat: den vermeintlichen ,Kampf” zwischen Print und Online, der
nicht selten auch zu einer Art Kultur- und Religionsfrage gemacht wurde
und eng mit der stereotypen Frage verbunden war, ob es ein Generatio-
nenkonflikt sei, der da ausgetragen wiirde. Die Jungen surfen. Die Alten
lesen.

?IL Zeltungsgeldquittung
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Als gesellschafts-, kultur- und bildungspolitisch verpént
galt zu fragen, ob es nicht auch heiRen konnte: die Bl6-

den Surfen. Die Intelligenten lesen. (Was, na logo, im-
| mer mit Worten wie ,meistens, iiberwiegend, eher, lan-
ger, lieber” garniert werden muss.)

Da ware noch der Psychologe, der sich gerne zu Wort
melden wiirde, aber weder gefragt noch gehort wird: Die

Senden Sie mir bitte kostenlos und
uaverbindlich Thren Prospeke.
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rast-, ruhe-, ziellosen Sinnleeren surfen. Die Orientier-
ten lesen. Woran mehr wahr ist, als selbst die Verlage
'~ von oben herab (und da vor allem) wissen: Wofiir zahlt
eigentlich der Leser sein Abogeld, kauft Biicher, Zeit-
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Medien-Psychologie

Um sich daran festzuhalten. Um etwas zu
be-greifen. Um seinen eigenen Rhythmus
zu zelebrieren. Um souverdn zu sein. Um
Rituale zu pflegen, die auch mit Genuss
und Beddchtigkeit, mit Selbst-Bewusstsein
und Uber-Sicht zu tun haben. Es ist keine
Frage, dass Papier in jeglicher Beziehung
ein ,menschliches” Medium ist; eins, des-
sen Nutzung den archaisch-instinktiven
Eigenschaften und Wohlfiihlfaktoren der Menschen sehr entgegenkommt.
Mehr als alle anderen bekannten und genutzten Medien und Informations-
kandle (Telefonieren eingeschlossen).

Gedrucktes hat einen unschlagbaren Vorteil: der Leser be-
stimmt die Geschwindigkeit und die Reihenfolge, was er wie
wann warum liest. Das, UND NUR DAS, ergibt das beruhigen-
de-entspannende Gefiihl der Souveranitdt. Dieses ,Ich hab’
alles im Blick” und daraus abgeleitete ,Ich hab’ alles im Griff”
(was ja stimmt, da er sich gleichzeitig am Gedruckten ,fest-
halt”, es be-greift).

Elektronisches ist fliichtig und macht, so ist der Mensch nun
einmal im Gefiihl und Gehirn programmiert, Angst — oder wird
sofort in der Wichtigkeit herabgestuft: ,Aus den Augen, aus
dem Sinn!“ (Na bitte, wir wissen es doch alle!).

Warum vertrauen Leser dem
Gedruckten mehr als dem
Elektronischen? Wegen der
Verleger, wegen der Redak-
tionen, wegen ... — alles so
ziemlicher Schwachsinn
(finde ich), was da in den
letzten Jahren zusammen-
phantasiert wurde, als es
um die Diskussionen ging,
ob denn nun das Internet
das Gedruckte verjagt. Man
hatte auch diskutieren kon-
nen: Ist ein Weinkeller
wertvoller als eine Party?
Party ist schon, meist hek-
tisch und kurz, vergeht also — und zuweilen kann man auf Partys ver-
dammt guten Wein trinken. Weinkeller beruhigt, und es bleibt dem Besit-
zer vorbehalten, was er daraus macht. Kommt Zeit, kommt Rat. Das Ge-
druckte: nicht umsonst haben wir den Wunsch, Bibliotheken anzulegen.
LFUr spdter”, ,wer weil}, was kommt” — das sind Ur-Zwdnge der menschli-
chen Seele. Biicher, ,qute Zeitschriften” wegzuwerfen bringen echte Leser
nie und nimmer ,iiber's Herz” (wieso Herz, man behauptet doch, Kommu-
nikation sei Hirn-Aktivitdt ?!?). Internet: so schnell kann man gar nicht
lesen, wie die Finger klicken.
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Doch jetzt: Es ist Krise, Herrjemine! \
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Wehklagen iberall: die Anzei-
gen brechen weg, Verlage sind
vom Konkurs bedroht. Vor allem
die Zeitungen.

Womit sich nun rdcht, was
schon lange nicht mehr zu-
sammen passt. Hier die Leser,
die des kuscheligen ,Ich halte
die Welt in meinen Handen”-
Gefithls wegen zu bedrucktem
Papier greifen. Und dort die
Blatter, die allesamt von einem
lebten: denjenigen, die die Le-
ser aus ihrer Traumwelt reiflen
wollten und mussten, weil sie
ihnen Geld gekostet haben, die
Annoncen, die Anzeigen, die
Reklame, die Werbung.

Biicher nicht (oder nur selten), aber Zeitschriften (egal, zu welchem The-
ma) allemal und Tageszeitungen nicht minder lieRen sich durch andere
Menschen/Firmen bezahlen, als sie mit ihrem Produkt begliickten.

Vergleichsweise: Sie gehen zum Metzger und wollen ein Steak kaufen. Das
bekommen sie auch, sogar fiir einen unglaublich niedrigen Preis, fast ge-
schenkt. Einzige Bedingung: Der Friseur von nebenan halt ihnen drei Mi-
nuten einen Vortrag iiber die Qualitdt seiner Scheren, Kimme und daher
Frisuren. Sie horen weg, packen das Fleisch ein - und sind zufrieden. Ab-
surd? Nein, Tages-, Wochen-, Monats-, Fachzeitschriften und -Zeitungs-
Normalgeschdft. Sie wollen ,dies und das” lesen, die Insertionskunden
zahlen THNEN ALS LESER (nicht, wie fdlschlich angenommen, ,dem Ver-
lag”) die Erfiillung dieses Wunsches durch aufdringliches Zeigen von
Jnamlichem und jenem”, also Produkt- und sonstiger Werbung.

Und nun sind sie da, wo sie (die Verlage) sich immer verleugnet haben: in
der vollkommen, offenen und hypnotisch beweinten Abhdngigkeit vom
Wohl und Wehe der Wirtschaft. Auf der Stufe mit den Gastwirten: es blei-
ben die Kunden weg. Dass die Abonennten, Leser, Kdufer wegblieben, war
angesichts des Finanzierungsanteils durch Insertionen verkraftbar und
wurde nur mit sorgenvoller Mine diskutiert, mit Experimenten erwidert
oder lethargisch hingenommen - je nach Verlag.
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;— Kein Konzept. Kein Konzept. Kein Konzept.
ZL"'iL"‘ : Je angesehener, renommierter die Verlagsnamen, desto
| === harter trifft sie nun der Kniippel, hat man den Eindruck.
- Die Spreu trennt sich vom Weizen: einige Publikationen
D7 ——iind werden auch gedruckt von Lesern geliebt und gleichma-
: The Spdney FMorning Hevals o . . :

= ,«f{“ : ﬁ Rig viel gekauft, die meisten dagegen zunehmend igno-
[ riert und nicht (mehr) gekauft. Was natiirlich sofort die
- Anzeigenpreise gen Keller sinken ldsst. Die Faustformel

ist einfach: Millimeterpreis = Auflage x Exklusivitat.

i
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¢ FEE-FREE pLASTIC
Secret Lib poll
reveals why
PM is worried

Gegen das Internet hatten die Verlage, in der Summe ge-
sehen, global wie im Detail von Anfang an kein richtiges
Konzept. AuRer ,kostenlos” schien und scheint nichts
moglich. Alle Bezahlmodelle endeten in Verzweiflung oder Desaster. Selbst
~Medien-Mogule” schauen ratlos drein.

Mit ihren Fahigkeiten, tdglich einen Abonennten direkt zu beliefern oder
mit Kdufern im unmittelbaren Kontakt zu sein, haben Verlage nur in Aus-
nahmefédllen mehr gemacht, als es ihrem Kerngeschaft Publikation ent-
spricht. Also auch hier: kein Migrations-Konzept.

Der (grundsatzliche Vorteil von Print wurde nie den Lesern bewusst ge-
macht; wenn Verlage Print-Medien additiv zu Zeitung und Zeitschrift an-
boten, dann allenfalls billig-billig: als Sonderangebot von Ramsch-Titeln
oder Geschenk fiir eine Abo-Werbung. Verlage als ,Hort guter Drucksa-
chen” sind nicht oder nur selten bekannt (gemeint sind natiirlich die Zei-
tungs-, Zeitschriften-, Magazin-, Periodika-Verlage). Auch da: kein Kon-
zept, wie man Print sexy macht oder hdlt. Die ,Kostenlos-Panik” der Verla-
ge (als Mittel des Konkurrenzkampfes) hat ihnen alle (ohne Ausnahme)
die Reputation gekostet. Es war Selbstmord.

Sicherlich, den einen fiir alle geltenden Konigsweg gibt es nicht. Aber es
gdbe tausende von Mdglichkeiten, nur ein paar wenige wurden bislang
ausprobiert — und manche davon auch sehr halbherzig.

a4 In Parteien (oder Gremien, vor allem
Aufsichtsrdten und dergleichen) lau-
tet das Ubelebens-Motto: Vorsitzende
¥ silitzt man - oder stiirzt man. Abge-
wandelt gilt das auch fiir seine Fein-
“ de: Siegen oder Kooperieren.

Denn - wer immer dariiber phanta-
siert, kommt zum gleichen Resultat
. - die digitale Welt, die Online-Mdg-
lichkeiten, das Internet schlechthin
ware ein phantastisches Hilfsmittel
fiir das Gedruckte.

Wenn man nur alles anders genug
machen wiirde als bisher.
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Den Feind zum Freund machen

Derzeit diskutiert die Ver-
lagsbranche sehr vehement
,O0nline first”. Was meint,
dass News & Beitrdge erst
einmal fiirs Internet = Onli-
en-Portal aufbereitet wer-
den, dort sofort und aktuell
bereit stehen und dann ggf.
in multimedialer Form (Vi-
deo, Audio) und schlieR-
lich, sozusagen einen oder
mehrere Tage spdter, in
Print erscheint.

Warum in aller Welt so kom-

pliziert?

Warum nicht ,PUSH + DOWNLOAD/DELIVERY + SCALING”.
- Und gut wére die (Verlags-) Welt !

» PUSH: Die aktuellen News werden in heute gdngigen Push-Kanilen ange-
boten. Von den {iiblichen Portalen/Frontpages mit 24-Stunden-Nachrich-
tensendung-Charakter {iber RSS-Feeds bis zu Email-Services und natiirlich
Mobiltelefon-Nachrichten; warum auch nicht die 3-Minuten-Fernsehen im
(lokalen oder nationalen) TV-Kanal oder im globalen TV over IP, Fernsehen
im Interet (oder Radio via Web). Push kann aber auch heillen: das schnelle
(digital) gedruckte ,handsame” Medium (verlegerisch: Tabloid-Format);
Beispiele dafiir sind die kostenlosen ,auf dem Arbeitsweg”-Zeitungen, die
JVorab-Ausgaben” in Flugzeug und Bahn. Die an hidufig frequentierten
Orten verteilt werden, und nicht per Boten auf jede Alm getragen werden.
Und, und, und ...

0b solche Dienste ,kostenlos” (=werbe-finanzeirt) oder per Abo (Zugangs-
Legitimation, Anmeldung), Gebiithr (,pay per click”), kleine Miinze (z. B.
auch pre-paid) verkauft werden, das ist prinzipiell egal und bietet Raum
fiir viele Geschédftsmodelle.

Selbstredend ja wohl auch, dass solche Channels kombiniert werden sollen
bzw miissen, also die Nutzer sich die passende Alternative wahlen konnen,
entweder prinzipiell oder je nach Orts-/Zeitsituation (zu Hause, auf Reise,
im Biiro ... usw.).

» DOWNLOAD/DELIVERY: Wieso gelingt es Pay-TV-
Sendern, Kunden zu bekommen und zu halten (wenn
auch nicht so viele, wie von IThnen erhofft), Verlagen
aber meist nicht? Was ist prinzipiell der Unterschied
zwischen einem ,Fernsehsender” und einem ,Zei-
tungsverlag”? Eigentlich keiner, wenn man es von
der ur-verlegerischen Aufgabe her ansieht:

® Zielgruppe plus Genre/Ausrichtung definieren und
sich langfristig positionieren

® Inhalte zielgruppen-gerecht aufbereiten

® Publikationen (Sendungen) ,mundgerecht” ausliefern (dahin und
dann, wo und wann sie genutzt werden mdchten)
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Also konnen es doch nur einige ganz prinzipielle Faktoren sein, die Verla-
ge bislang scheitern lieRen:

® Inhalte nicht exklusiv genug; iiberall in der Welt zahlen Men-
schen ,fiir das Besondere” Geld, viel Geld sogar. Wenn User fiir
einen Download nicht zu zahlen bereit sind, spricht das eine sehr,
sehr eindeutige Sprache: der Inhalt ist es nicht wert.

® Download zu kompliziert! Der Zeitungsbote ist prinzipiell gese-
hen ein Druckerei-Downloader. Er erspart dem Kaufer, zum Kiosk
gehen zu miissen und bringt das Blatt von der Druckerei zum
Briefkasten. Bequemlichkeit wird geschatzt. Doch da die meisten
Menschen immer weniger nur zu Hause sind, verlieren Sie (in
Kundenbeziehungen tddlich) den Kontakt mit dem lokalen Verlag
und/oder lokalen Zeitungsboten. Im Internet oder dem Zeitungs-
kiosk in der Stadt meines Aufenthaltes wird mir aber nicht die
Zeitung wie gewohnt angeboten, biespielsweise zum Print On De-
mand, vor Ort, auf jedem Drucker (wenn auch im Kleinformat).
Also: Dann doch lieber gleich die vielen reinen Internetdienste
nutzen, die es iiberall gibt. Sind zwar inhaltlich nicht so gut

(vielleicht, vielleicht aber doch) und ,die Sache ist gegessen”.

Anmerkung: fiir einen , Otto Normalverbraucher” ist nicht nachzuvollziehen,
wieso sich Zeitungsverlage in aller Welt nicht auf einen global verfiigbaren
Print-on-location-Service einigen kénnen. Dass die Zeitung (oder Zeitschrift)
korperlich reisen muss, ist purer Anachronismus und 6kologische Idiotie in
purer Potenz.

» SCALING: Es fihrt jemand mit dem
Auto zum Kundenmeeting in eine |
entfernte Stadt. Unterwegs, auf |
der Autobahn, verschlingt er ge-
gen den knurrenden Hunger eine
Bratwurst. Abends dann: piekfein
zum ,Edel-Ttaliener”, Geschiftses-

sen. Am ndchsten Tag: Pizza vom
Bringdienst in der Besprechungs-

pause. Zum Vertragsabschluss: Champagner. Auf der Riickfahrt: lauwarme
Cola im Auto ... — was fiir ein ,Gastro-Typ” ist dieser Mensch? Und genau

so kann man, einige Worte gewandelt, jeden medienkompetenten Men-
schen (,heavy media user”) beschreiben: Jetzt Internet, ein anderes Mal

ein gutes Buch. Im Biiro die Emails, am Wochenende ,in Zeitschriften
schmokern”. Es gibt kein entweder-noch, nur noch ,sowohl als auch”.

Wire es da nicht schon, Verlage (vielleicht nennen wir sie in Zukunft
viel treffender MEDIA-AGENTS, Medien-Agenten) wiirden dem Nutzer

helfen, thamatisch ,on track” zu bleiben und die Inhalte nach Wunsch
in den verschiedensten Medien vor- und wiederzufinden; als Ergan-

zung, vor allem als Vertiefung. Beispielsweise: Die schnelle News im Inter-
net, ein Klick auf ,print me more” — und am ndchsten Morgen ist in einer

nach Hause gelieferten individualisiert-gedruckten Zeitung genau diese
Story vertieft und mit ausfiihrlichem Hintergrund enthalten. Ein jeder

mag sich Dutzende solcher Szenarien vorstellen; alle sind im Sinne von
,wir suchen nach der Zukunft” erlaubt und erwiinscht.

Internet und Print ergdnzen sich dabei, skalieren gewissermallen die In-
halte. Logisch, es ist Blddsinn, die volle Story auf dem Handy-Display zu

lesen. Ebensolcher Blodsinn ist auch, in der gedruckten Ausgabe nur a-
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Fazit: Print hat keine Alternative.
Online ersetzt nicht Print.

temlose Halbsdtze zu lesen, wie sie in digitalen Umgebungen noch gerade
akzeptabel waren. Wenn ich mich fiir ein Thema interessiere: Wieso sucht
nicht der Verlag fiir mich fiir weitergehende, vertiefte Information und
bietet sie mir an. Wie frither der Buchhdndler, zu dem man mit unscharfen
Wiinschen kommen konnte. Tut’s der Verlag der Zukunft nicht, bleibt dem
Leser nur ,Google, Amazon & Co.”

Die Diskussion iiber die Zukunft
der Verlage wurde in der Vergan-
genheit viel zu oft unter falschen
Vorzeichen gefiihrt.

So, als wiirden Online-Medien
wirklich die Print-Medien ERSET-
ZEN. Das tun sie definitiv nicht.

Wer ein Auto kauft, tut dies

nicht, um seine Luxus-Armband-

uhr zu ersetzen. Aber: wenn das Geld fiirs Auto ausgegeben wurde, konnte
es fehlen, sich das Uhrmacher-Meisterwerk zu erlauben. Oder umgekehrt.

Wer im Internet surft, hat diese Zeit nicht mehr, Gedrucktes zu lesen. Und
umgekehrt. Auch wenn das ,Medien-Konsum-Budget” individuell tagtdg-
lich gréRer als frither sein mag.

Keiner sucht in Google STATT im Lexikon. Man nutzt die Suchmaschine,
weil die anderes kann als ein gedrucktes Buch. Umgekehrt: in Ruhe oder
in besonderer Umgebung - im Bett, am Friihstiickstisch, auf der Liege am
Strand, auch: auf dem Klo! — liest man lieber einen anderen Medientypus,
eben vorzugsweise Gedrucktes. Oder schaut sich ein Filmchen auf dem
Handy an.

Jedes Medium hat seine nutzungs-spezifischen Eigenheiten und Vor-
teile. Die gilt es zu fordern und zu fordern, zu pflegen und zu honorieren.

Verlagen im heutigen Sinne bleibt fiir die Zukunft immerhin drei verschie-
dene Wege als denkbare Alternativen — und wahrscheinlich noch ein paar
mehr (so viel Auswahl hat selten eine andere Branche). Nur Nichtstun und
Abwarten ist mit Sicherheit die schlechteste Wahl:

P Verlage werden, was schon lange als Strategie empfohlen wird, Multi-
Channel-Conten-Provider. Sie verbreiten die Inhalte mediengerecht auf-
bereitet nicht konkurrenzierend, sondern synchronisiert-erganzend. Nicht
im Wettstreit, sondern in der sinnvollen Ergdanzung; und in dieser Ergan-
zung kann ihre Leistung, ihre ,Intelligenz”, ihre besondere Fahigkeit lie-
gen.

P Verlage kehren dorthin zuriick, woher die alten unter ihnen kamen: aus
der Verbindung von Aktuellem und Dauerhaften, von Zeitung/Zeit-
schrift und Buch, von Nachrichten und Background (frither: Alamanache,
Breviere; heute: Datenbanken, Printing-on-demand ...); dass dieses
~Push-and-Serve” natiirlich (auch) eine Kombination konventioneller und
digitaler Medien sein kann, darf, muss, versteht sich von selbst.
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PVerlage nutzen (endlich) den Spieltrieb &
Medienkompetenz ihrer Leser und setzen
moderne Produktionsmedien so ein, dass
neue Produkte, neue ,Medien” entstehen:
Warum nicht das Book-on-demand aus dem
eigenen Redaktions-Text- und Bilderpool
zum zusammenstellen (durch Leser, Nutzer,
Kdufer; z. B. iiber eine Stadt, iiber ein Er-
eignis, iiber Personen ...); Der ,Leser-Repor-
ter” ist doch langst kein notgelandetes extraterristrisches Wesen aus kleb-
rigem Scheim, von dem giftige Dampfe ausgehen und das daher erst ein-
mal bedugt, diskutiert, wissenschaftlich untersucht und durch Staatsorga-
ne begleitet werden muss: es ist ldngst ein vollig normaler Weg der Nach-
richten-Generierung. Das Internet quillt iiber von diesen Mdglichkeiten,
nur Verlage stehen abseits und sind erschiittert. Uber was und warum ei-
gentlich? Ist ein Verlag nicht in der Lage, journalistishe Disziplin Dritten
(Leser-Reportern) zu vermitteln? (Das wire aber dann ein Armutszeugnis.)
Infogaining, das Selbst-Zusammenstellen von Informationen ist heute fiir
den Normalmenschen Alltag. Warum bieten Verlage - singuldr wie kollek-
tiv — nicht an, dass User aus ihrem (bearbeiteten, kostepflichtigen) hoch-
qualitativen Pool schopfen konnen? Ist es wertvoll, sinnvoll, niitzlich,

EXKLUSIV-EINZIGARTIG und daher BEGEHRENSWERT, zahlen User auch

dafiir. Sie zahlen woanders auch fiir alles, was sie haben wollen.

Conten-Provider oder Provider-Content?

Und deshalb bleibt manchmal ,at the end of the day” die fiir Verlage bitte-
re, schmerzliche Erkenntnis, ihre Engagements in neuen/alternativen Me-
dien nur deshalb von Nutzern (Lesern) nicht bezahlt zu bekommen, weil
die Ware, der vom Verlag gelieferte Content keinen spezifischen Wert hat.
Wertlos = ,preislos”, sprich kostenlos. Wer etwas haben will, was Wert hat,
muss zahlen — und wird zahlen. Wer Zahlung bei Medien verweigert, weif3,
er bekommt es ,um die Ecke” umsonst.

Natiirlich gibt es auch ,jede Menge” kostenpflichtige Online-Angebote von
Verlagen; vornehmlich Fachverlagen mit spezifischen Themen und beson-
ders interessierenden Fachgebieten (special interest). Da funktioniert ,Be-
zahl-Internet” durchaus. Wenn ,allgemeine” Verlage sich mit Bezahlen
nicht durchsetzen, dann, weil an ihren spezifischen Angeboten kein Inte-
resse besteht.

So hart kann der Markt sein. Und so ehrlich.

Daher gilt, Zeitungs-/Zeitschriften-/Magazin-Verlage sollten sich weniger
auf die Technik als ,solution-path” kiimmern. Losungen ergeben sich nicht
aus den Eigenschaften der Technologien; Technik sind nur Werkzeuge fiir

die Erfiillung von Zielen und Ideen. Aber die braucht man erst, dann kann
man erst die Werkzeuge wahlen.

Sie sollten sich konzentrieren auf ORIGIN CONTENT und FOLLOW-UP-
CONTENT, Inhalte, die man nur bei ihnen bekommen kann (und die
fiir den Zielmarkt interessant sind) und die Kombination von schnel-
lem und hintergriindigen Inhalt in Kombination, auch in Kombination
der Medien-Kanaile.
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Vergehen, um Platz fiir Sinnvolles zu machen

Natiirlich, nicht jede Nuance des
Vorstehenden mag in jedem Falle
zum Erfolg reichen; schon gar
nicht, wenn die Aktion solo bleibt.
Es geht auch weniger um ,Paten-
rezepte” als vielmehr aufzuzeigen,
dass bei weitem noch nicht alles
getan wurde (um nicht zu sagen:
dass wir kaum begonnen haben),
Print und Printverlage in ihrem
Wert bewusst, ihre Leistung be-
gehrenswert und ihren Fortbe-
stand durch Kundenaktzeptanz
moglich zu machen.

Verlage haben sich, so meine Beobachtung iiber mehrere Jahrzehnte,
immer auf ihre Objekte oder (im TV/Radio) Formate konzentriert.
Nicht auf die wirklichen Lebens- und Kommunikationsgewohnheiten
und -Anspriiche, die Bediirfnisse ihrer Leser, Hohrer, Seher, Nutzer.

Verlag war ein ,Geben von oben herab”. Dass es nun ein Dienen sein muss,
erfordert einen langen, langen Lernprozess, den wahrscheinlich - so steht
zu befiirchten — die wenigsten Etablierten {iberstehen werden.

Was eine Chance ist fiir Neue, andere, die nicht vom Zerrbild geleitet
wrden, das wir ,Tradition” nennen.



