Technologie
ermoglicht
die
Realisierung
von
Megatrends
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Drei Trends sind Realitét:

1. Alle bisher technisch ge-
trennt operierenden Medien
(Text, Bild, Grafik, Bewegtbild,
Ton) werden digital auf glei-
cher oder kompatibler Tech-
nikbasis zusammengefiihrt.
Dies ist Multimedia. Kommuni-
kations- und DFU-Infrastruktur
verbinden Orte und Funktionen
via Intranets.

Der dahinterstehende Megatrend ist
die Renaissance der menschlichen
Werte: Menschen bestimmen den Ein-
satz der Technik; Technik dient Lust
und Laune des Menschen. Technik ist
kein Zwang, setzt keine Bedingungen.
Technik ist der Untertan.

2. Anstatt fertiger Medien und
unveranderbarer Inhalte wer-
den zunehmend Information-
selemente verbreitet, die von
den einzelnen Nutzern nach ei-
gener Intention zusammenge-
setzt werden (Info-Zapping,
Surfen).

Der dahinterstehende Megatrend ist
die Individualisierung. Der einzelne
formt sich seinen Lebenshereich, seine
Relationen und sein Wissen selbst.
Man will nicht ein Durchschnitts-
mensch unter vielen sein, sondem ei-
ner der vielen Individuen.

3. Anstatt Technik, miissen wir
Prozesse heherrschen. Integra-
tion ist wichtiger als die Diver-
sifikation. Zusammenhénge
richtig zu bewerten und zu nut-
zen zahlt mehr als tiefgehendes
Wissen oder Kénnerschaft auf
einem isolierten Gebiet.

Der dahinterstehende Megatrend ist
die Verwirklichung des Global Village.
Sowoh! politische und erst recht da-
tentechnische Realitdt ist die anhal-
tende Aufhebung bisheriger geogra-
fisch-politischer Grenzen.

Aus diesen drei Trends leitet sich ab:

1. Wir brauchen Universali-
sten, die von vielem das
Wichtigste wissen.

2. Prozesse zu steuern ist
wichtiger als Einzelergeb-
nisse zu perfektionieren.

3. Nie mehr wird irgendet-
was fertig sein. Alles ist in
standiger Bewegung.

4. Anregung oder sogar Auf-
regung entsprechen mehr
dem Zeitgeist und Lebens-
gefiihl als Vertrautheit
und Beschaulichkeit.

5. Technologie ist ein Nutz-
faktor. Sie ermoglicht die
Realisierung der Mega-
trends Individualisierung,
Globalisierung und Seg-
mentierung.

6. Bestehende Organisations-
formen von Arbeitsprozes-
sen miissen zwangslaufig
versagen.

7. Zielgruppen der Zukunft
haben nicht mehr unbe-
dingt predefinitive Eigen-
schaften

8. Bediirfnisse entstehen viel
spontaner und erléschen
abrupter.

9. Zeit in Form von Aktualti-
tat ist der maximale Quali-
tatsfaktor.

10. Die Distributionswege von
Informationen aller Art
sind nicht mehr definier-
und kontrollierbar

11. EDV-, Medien- und DFU-
Technologie sind bald zu
einer Einheit
zusammengewachsen.

12. Es gibt (viele) Universal-
maschinen, die heute Be-
griffe wie Telefon, Fernse-
hen, Computer in sich ver-
einen. Damit gibt es auch
immer weniger puristisch
operierende Medien (Fer-
nehen nur Bilder, Radio
nur Tone, Computer nur
Zahlen und Texte usw.)
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13. Online (Broadcast, Kabel,
Telekommunikation) do-
miniert gegeniiber Offline
(Print, CD-ROM) als inter-
aktive und interagierende
Medien.

Aus den Trends und deren Ableitungen
ergeben sich dramatische Schliisse fiir
die Dienstleister in der Print- und Me-
dienindustrie.

Produktionsbetriebe und
Dienstleister miissen auf-
hoéren, sich nach getrenn-
ten Medien zu organisie-
ren, medial getrennt zu
operieren und sich als
Mittler zu sein.

Wenn die Technik Multimedial ist,
warum sollen dann die Dienstleistun-
gen, die mit dieser Technik erstellt
werden, unimedial sein? Es wird in Zu-
kunft solche Medienformen kaum noch
geben. Der Rundfunk, der nur Worte
und Musik sendet, ist irgendwann vor-
bei. Dann muB auch die Werbung im
Rundfunk mehr machen als Worte und
Musik Gleiches/Ahnliches gilt fiir alle
Medien. Eine interaktive Zeitschrift
braucht auch interaktive Werbung!

Erfolg zu haben heiBt, in-
tegrierter Bestandteil
(Funktionskomplex) im Di-
gital Workflow zu sein. Die
Agentur ist keine Stabs-
stelle, sondern eine Linien-
funktion.

Bisher gestatte es die Technologie,
Agenturen vom Produktionsprozel3 ab-
zukoppeln, weil die Schnittstellen auch
zugleich immer Medienbriiche waren.
Das ist langst anders geworden. Selbst
ganz normale Projektbesprechungen
werden und mussen vor dem Bild-
schirm stattfinden. Denn wo sonst
sollte man sich das Material anschau-
en, welches zur Verfiigung steht?



Dienstleister miissen Vor-
reiter der Technologie-
Evaluation sein. Technik
hat heute vielfiltige krea-
tive Angebote. Sie miissen
erprobt werden.

Bisher haben sie immer nur auf Trends
reagiert. Sie verlieren damit den An-
spruch, Inhalte der Medien zu definie-
ren, weil die Funktionalitdt der Me-
dientechnologie maBgeblich  EinfluB
auf die Art der Inhaltsaufbereitung und
-darstellung hat. Bislang haben Agen-
turen den Dienstleistern die Last der
Einflihrung neuer medialer Technologi-
en aufgebiirdet. Je weniger Agenturen
von Technik verstehen, desto weniger
verstehen sie von Medien.

Eine Trennung in Kreation
und Produktion ist in Zu-
kunft sinnlos. Sinnvoll ist
eine Beibehaltung der Auf-
teilung der Arbeit in quali-
tative und quantitative
Aspekte - einige wenige
beginnen die Ideen und
geben den Level vor, viele
andere flihren sie kontinu-
ierlich fort.

Wie will man noch komplexe Effekte
des Multimedia mit Worten, Scribbles,
Arbeitsanweisungen prajudizieren.
Man kann sie nur vormachen - nicht
vorhersagen.

Der Kreative, der nicht sein Werkzeug -
sprich Computer beherrscht, verliert an
Bedeutung. Er kann nur nachempfin-
den, was andere langst schon getan
haben. Das Handwerkszeug des Krea-
tiven ist der Computer. Ohne jede Aus-
nahme. Es sei denn, er will nicht up to
date sein.
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Multimedia ist keine in-
haltliche Anwendung, Mul-
timedia ist die Anwendung
von Technologie. Der Krea-
tive der Zukunft arbeitet
am Computer.

Der Regisseur gehért hinter die Ka-
mera, beim Fernsehen an das Misch-
pult. Die Szene wird erst in der Linse,
im Sucher oder der Kontrollwand des
Regieraumes wirklich wahr. Auf die
Interaktivitat zwischen Bewegung oder
Einstellung der Kamera und dem Drik-
ken der Aufnahmetaste konzentriert
sich die qualitative Produktionskon-
trolle.  Grafische und multimediale
Kreativitdt ohne die Interaktivitdt am
Computerbildschirm ist in  Zukunft
nicht denk- und machbar.

Werbung der Zukunft ist
Interaktion. Die Zeit der
EinbahnstraBe - ich Absen-
der, Du Empfanger - ist
vorbei. Werbung muB in
der Lage sein, fiur fraktale
Markte fraktale Losungen
zu schaffen.

Das ist (berhaupt der kritischste
Punkt. Realitdt heute ist, daB solange
aus Entwiirfen und Ideen ausgesiebt
wird, bis eine {brig bleibt, die den
scheinbar breitesten Konsens findet,
weil sie der umfassendste KompromiB
ist. Wenn die Kommunikation zuk(inf-
tig individuell ist und bleibt, muB es
auch die Werbung sein. Fir ein Pro-
dukt missen x Assoziations-Kam-
pagnen anstatt einer Leadkampagne
erstellt werden. Das heiBt, eine Agen-
tur muB Werbung »ohne Ende« produ-
Zieren - und zwar genau so gut Tag
und Nacht, wie interaktive Medien Tag
und Nacht verfiigbar sind.
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