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Wege zur Zukunftssicherung der Medienarchive

Wechselspiel zwischen den Leistungen und Anforderungen”

Von Klaus Petersen

Jede Archivleitung hat das schon mal erlebt: Der
neue Geschiftsfithrer eines Printhauses teilt der
Archivleitung mit: ,Wir fiihren einen Newsroom fiir
alle unsere Produkte ein!“ Oder die Programmleitung
eines Senders beschlieBt, die programmliche und
redaktionelle Trennung von Audioprogramm
und Onlineangeboten aufzuheben und integra-
tive Programmangebote iiber alle wesentlichen
Distributionsplattformen anzubieten.

Und die Reaktionen der Archivleitungen: ,Ich
weiB nicht, was ich tun soll? Brauchen die uns denn
noch? Aber wir sind doch das Archiv mit hoher
Qualitét, die miissen uns doch brauchen! Wie konnen
wir bestehen? (Originaltone aus einem Projekt).

Solche oder &dhnliche Ankiindigungen und
Reaktionen in den Medienarchiven gehoren der-
zeit zum Alltag. Medienarchive werden nicht nur
aufgrund von marktbedingten Entwicklungen in
Frage gestellt, sondern auch aus Kostengriinden.
Redaktionsleitungen handeln oft nach der Pramisse:
Wie befreien wir uns von diesem Kostenblock?

In einem anderen Projekt ging es um eine
Optimierung der gesamten Abldufe und die starkere
Ausrichtung auf die Bedarfe der Nutzer, um auf den
Besuch des Konzerncontrollings und ihrer Berater
vorbereitet zu sein und gleichzeitig die konzernge-
steuerten Ziele erfiillen zu konnen.

Suchen Archivmitarbeiter Trost bei den Kunden,
sprich den Redakteuren, horen sie nicht selten
das Argument: ,Wieso Archiv? Es gibt doch das
Internet!” So geschehen in einem groBen deutschen
Sender. Projekterfahrungen und die Gesprache mit
Verantwortlichen von Medienarchiven bestiatigen
diese Aussagen und Fragestellungen.

) Parameterwechsel in der Medien-
branche: Crossmediale Medienin-
halte, -formen und -leistungen

Die Ausrichtung der Medienindustrie auf die
Medientragerformen, wie Print und Elektronik ist
der Durchmischung von Medieninhalten, -formen,
-distributionswegen und Produktionsstrukturen ge-
wichen. Crossmedialitat ist das Schlagwort, nach

dem gehandelt wird. Medienhduser, sofern sie
nicht durch Regulierungen wie bei den offentlich-
rechtlichen Sendern daran gehindert werden, sind
heute Unternehmen mit vielfaltigen Produkten und
Leistungen. Neben Zeitungen, Zeitschriften, dazuge-
horigen Onlineplattformen und -angeboten, Sendern
etc. bieten diese Unternehmen Verkaufskanile,
Postdienste, Media- und Marketingdienste etc. an.
Im Hintergrund geht es um die Erweiterung und
Ausschopfung der medialen Wertekette von der
Kreation bis zur Distribution und die dazugehorige
Abwicklung der administrativen Aufgaben.

Der Parameterwechsel in der Medienindustrie
hat verschiedene Ursachen. Er basiert aber im
Wesentlichen auf der Entwicklung und dem Einsatz
der digitalen Technologien. Die Vielfalt und die
Crossmedialitat der Leistungen und Angeboten er-
fordern grundlegende Umwélzungen von Abldufen,
Strukturen, Produktionsverfahren. Sie stellen zusétz-
lich neue und hohe Anforderungen an Mitarbeiter
und Management. Vorhandene Positionen und
Leistungen stehen auf dem Priifstand und miissen
sich in den digitalen und crossmedialen Prozessen
von Medienunternehmen neu positionieren und ihre
Berechtigung nachhaltig nachweisen.

Die Bedeutung und Auswirkungen dieser
Entwicklung fiir die Medienindustrie ldsst sich ver-
gleichen mit der Einfilhrung der Automatisierung
und des Systemautos in der Automobilindustrie.
Komponentenbauweise und Einsatz von Robotern
fiihrten zu einer Ausweitung der Produktpalette, zur
Senkung von Entwicklungs- und Produktionskosten
und zur Verbesserung der Erlose. Die Automobil-
industrie hat umgedacht und gehandelt. Die
Medienbranche hat damit gerade erst begonnen.

) Medienarchive - Wo sind eure
Chancen?

Was hier provokant formuliert ist, ist aber fiir die
Zukunftssicherung der Medienarchive entscheidend.
Medieninhalte sind durch das Internet standig ver-
flighar und présent. Es herrscht hoher interner und
externer Wettbewerb um die Nutzer.
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Neue Generationen von moglichen Nutzern lernen
mit Google die Welt der Informationsbeschaffung
kennen und lieben. Als Redakteure stellen sie das
Archiv in eine Reihe mit Klosterarchiven: Alt, ver-
staubt, zu viel, aufwendig, wenig brauchbar etc.

Mediendienstleister, wie Pressehosts, Agenturen,
Redaktionsbiiros, Information Broker, Fremdarchive
liefern Informationen an die ureigenste Zielgruppe
in Programm und Redaktion. Der Rechte- und
Lizenzhandel bliht. Zu haufig fallen dann Inhalte
aus dem Archivierungsprozess heraus und stehen fiir
die Bereitstellung nicht mehr zur Verfiigung. Dartiber
hinaus {libernehmen Softwaretools (beispielsweise
Newsroom-, Contentmanagement, Redaktionssyste-
me) funktionale Aufgaben des Archivs, z.B. automati-
sche InhaltserschlieBung, Indexierung etc.

Aber worin liegen Chancen eines Medienarchivs?
Fragt man bei den Zielgruppen nach, so stoBt man un-
mittelbaraufeineReihevon Ansitzen.Z.B.Uberlastung
der Redaktionen durch Kiirzung der Ressourcen, ver-
mehrtes Programm- und Produktvolumen, Interesse
an Spezialthemen mit hoher Qualitdt, neue Interes-
senten aus dem Anzeigenbereich, neue Leistungen
fiir die Onlinearchivierung etc. Gleichzeitig sind die
Leistungen der Medienarchive oftmals unzureichend
oder nur teilweise auf die Bedarfe der Zielgruppen
ausgerichtet. Mitunter werden sogar Leistungen
erbracht, die gar nicht mehr gefragt sind, z.B. ein
Verzeichnisdienst. Qualitative Nutzerstudien sind
mangels Ressourcen Mangelware. Medienarchive
haben keine Lobby in einem Medienhaus, sie haben
keine eindeutige Positionierung und sind ,nicht sicht-
bar“, so der Leiter eines Medienarchivs. Fazit: Medien-
archive sind noch keine Partner der Redaktionen
und anderer Zielgruppen. Sie besetzen auf der
Dienstleistungsskala eine untergeordnete Position.

) Vom Lieferanten zum Partner - der
steinige Weg der Medienarchive

In den Diskussionen von Medienarchiven und deren
Mitarbeiter steht die Frage im Mittelpunkt: “Wie kon-
nensich die Archive auf die neuen Herausforderungen
einstellen?“ Oder: ,Wo fange ich an und was mache
ich zuerst und wann?*

Aktionismus und Stiickwerk sind zu beobach-
ten (,Ich habe eine neue Leistung entwickelt: Die
Anzeigenabteilung bekommt alle Informationen zu
einem Anzeigenkunden...“). Ein solches Vorgehen
fordert die Gefahr, nur als Teilelieferant fiir eine neue
Kundengruppe wahrgenommen zu werden und nicht
als unerlasslicher Partner fiir internen Kunden in
einem Medienhaus.

Der viel beschworene ,ganzheitliche Ansatz“ zur
Positionierung und Optimierung eines Medienarchivs
ist keine ,Eintagesveranstaltung®“. Im Gegenteil. Er
ist einerseits langwierig, konfliktreich, miihsam,

andererseits hilft er bei der Klarung von Zielen und
Strategien, der Entwickung einer Aufbruchstimmung,
der Einbeziehung der Mitarbeiter, der Klarung von
Perspektiven und der Umsetzung erforderlicher
MaBnahmen.

Folgende Fragenkomplexe umreifen die zu 16-
sende Aufgabenstellung:

_ Bin ich mit meinem Archiv auf
Kundenanforderungen ausgerichtet und kenne
ich sie?

_ Kann ich mein Archiv ,in den Wind drehen
bzw. und eine Fahrt in den Nebel vermeiden?*

_ Wie positioniere ich mein Archiv als Marke im
Medienunternehmen?

_ Wie bereite ich mein Archiv und seine
Leistungen auf die aktuellen Entwicklungen im
Medienbereich vor, wie z.B. Newsroom, Podcast,
Onlineangebote?

_ Bin ich flexibel aufgestellt, um neue Produkte
und Leistungen des Medienunternehmens effi-
zient und effektiv zu unterstiitzen?

_ Wie gehe ich an erforderliche
OptimierungsmaBnahmen heran? Was muss
ich beachten? Was sind die Erfolgs- und
Risikofaktoren der Optimierung? Wie gehe
ich mit ReorganisationsmaBnahmen des
Medienunternehmens um bzw. wie bereite ich
mich darauf vor?

Was muss getan werden?

Die Beantwortung dieser Fragen setzt u.a. auch die
Kenntnis des eigenen Leistungsportfolios voraus.
In einem Workshop wurde auf die Frage: ,Wie
viele Leistungen und Produkte bieten Sie an?“ sehr
unterschiedliche Zahlen genannt. Niemand konnte
anndhernd die Anzahl bestimmen. Selbst der Leiter
des Archivs lag mit seiner Einschatzung ca. 20% unter
den tatsdachlich angebotenen Leistungen.

EineweitereSchwachstelleinden Medienarchiven
ist die unzureichende Bewertung und Priorisierung
von Leistungen. In der Folge werden die Ressourcen
nach anderen Kriterien, z.B. historische Entwicklung
verteilt. Vorhandene und erforderliche Kompetenzen
sind nicht deckungsgleich. Neue Leistungen sind
mit wenig bzw. zu geringeren Ressourcen und
Kompetenzen ausgestattet, als ,Alt“-Leistungen, de-
ren Lebensdauer sich bereits dem Ende zu neigt.

In der Diskussion um das Leistungsportfolio ist
die Fragestellung wichtig, inweit die Indexierung
gegeniiber der Recherche hinsichtlich Aufwand wei-
terhin gleichrangig behandelt werden soll. Oder ob
unter Nutzung von technischen und methodischen
Tools, Einschrankung der eigenindexierten Quellen,
die ErschlieBung reduziert und die Recherche starker
priorisiert wird - wohlwissend, dass die Qualitat der
Rechercheergebnisse unmittelbar auf der Qualitit
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der Indexierung beruht. Ressourcenknappheit, neue
technische Moglichkeiten, Kooperationen etc. wirken
auf die Wertigkeit der Indexierung im gesamten
Archivprozess ein.

Die aufgaben- und kundenorientierte Steuerung
des Leistungs- und Produktportfolios ist eine Schliis-
selkompetenz fiir Medienarchive und muss regelméa-
Big vorgenommen werden. Natiirlich ist es schwierige
Entscheidung, bei Ressourcenkappheit einerseits ver-
traute Leistungen einzustellen und andererseits neue
Leistungen, z.B. Podcast-Archivierung in das Portfolio
aufzunehmen. Oder gar externe Leistungen und
Inhalte einzukaufen und den eigenen Zielgruppen
verfiigbar zu machen. Die Uberlebensfihigkeit eines
Archivs wird durch die Fahigkeit abgesichert, auf Kun-
denwiinsche schnell und prazise einzugehen, Leistun-
gen ,just-in-time“ bereitzustellen, den Kostenrahmen
einzuhalten und die Qualitdt zu gewéhrleisten,.

Ebenso schwierig als die Entscheidung zur
Einstellung von Leistungen, ist die Anpassung der
entsprechenden Abldufe und Prozesse an die neuen
Leistungen.Jede neue Leistung bedingt einen Prozess,
der die Bereitstellung des Ergebnisses gewahrleis-
tet. Insofern sind Anderungen in den Abldufen,
bei den beteiligten Mitarbeitern (Kompetenzen,
Stellen und Rollen) und den Schnittstellen (z.B.
IT, Lizenzen, Honorare etc.) notwendig. Bei einer
Neubewertung der Gleichrangigkeit von Indexierung
und Recherche muss die gesamte Prozesslandschaft
diesen Parametern angepasst werden. Eine teilweise
oder punktuelle Optimierung reicht hier nicht aus.

Die Positionierung als hochqualifizierter Partner
und Berater fiir Inhalte, Rechte, Qualitdt und Verlass-
lichkeit etc. in einem Medienhaus bedeutet, dass die
Leistungen des Medienarchivs in alle redaktionellen
Prozesse eingebunden sind. Ebenso bei anderen Ziel-
gruppen in ihren Arbeitsprozessen, z.B. Anzeigen-,
Onlineabteilung. Dies muss das Ziel ein. Es ist dabei
unerheblich, ob die bendtigten Informationen im
eigenen Archiv verfligbar sind oder extern beschafft
werden miissen.

) Die Losung: Aufbau einer Marke

Ziel ist es, Medienarchive zur erkennbaren und ge-
schétzten Marke fiir das Informationsmanagement
im eigenen Hause werden. Dies bedeutet: unverwech-
selbar, klare und eindeutige Leistungen, qualifizierte
Ansprechpartner (,,Gesicht hinter der Information®),
Effektivitat und Effizienz bei der Bereitstellung der
Leistungen etc.

Markenbildung erfordert zielgruppenorien-
tierte Kommunikation und Marketing, die allerdings
dann erst starten sollten, wenn die ,Hausaufgaben®,
sprich die beschriebenen Aktivititen (Optimierung
Leistungsportfolio, Prozesse, Change Management
etc.), gemacht wurden.

Fiir die Umsetzung im betrieblichen Alltag bieten sich
unterschiedliche, aber integrierbare Ansitze und
Vorgehensweisen an:

) Potenzialanalyse

Eine Potentialanalyse in einem Archiv schlieBt die
Fragen nach der Strategie, dem Portofolio, den
Mitarbeitern, den Rahmenbedingungen etc. in den
Untersuchungsscope mit ein. Sie befasst sich mit
den vorhandenen und auszubauenden Fahigkeiten
und Eigenschaften der Organisation, der Leistungen
und nicht zuletzt der beteiligten Mitarbeitern. Eine
Potentiallandkarte wird erstellt, aus der die erforder-
lichen Projekte und Aktivitaten abgeleitet werden.

) Qualitatsmanagement

Die Implementierung eines Qualititsmanagements
ermoglicht die Priorisierung von Leistungen und Pro-
dukten und unterstiitzt somit die Anpassung des
Archivs an die Ziele und die Steuerung von MafBnah-
men. Im Qualititsmanagement werden Strategien
und Ziele des Archivs anhand der identifizierten Kun-
denanforderungen bewertet und der Erfiillungsgrad
der erbrachten Leistungen und Produkte anhand von
Kennzahlen gemessen. Diese Analyse fiihrt unmittel-
bar zu einer Reihe von OptimierungsmaBnahmen und
inderRegelinsbesonderezueinerProzessoptimierung
und zu Reorganisationsaktivitaten.

) Optimierung und Reorganisation von
Prozessen und Strukturen

Das Archiv kann sich in den digitalen und cross-medi-
alen Medienprozessen an entscheidenden Stellen po-
sitionieren und zu einem notwendigen Erfolgsfaktor
fiir die Bereitstellung von Medienprodukten und
-leistungen werden. Hierzu muss es sich an den
Kundenanforderungen orientieren und die durchgin-
gige Ausrichtungderinternen Leistungen, Strukturen
und Prozesse an diesem Qualitatsziel herstellen.

Die Innovations- und Leistungsfdahigkeit eines
Medienunternehmens, schnell und Kkostengiinstig
neue Produkte in den Markt zu bringen und die
Marktposition zu verbessern setzt ein optimiertes, an
den Bediirfnissen des Medienunternehmens ausge-
richtetes Archiv voraus. Der Wandel im Medienmarkt
ist vielfaltig und an der Tagesordnung.

Diese Situation konnen und sollen die
Medienarchive nutzen, um den Wandel in den
Medienhausern aktiv zu unterstiitzen und sich mit
ihren Leistungen und Fahigkeiten als Partner zu posi-
tionieren. Somit sichern die Medienarchive nicht nur
ihr Bestehen ab, sondern gestalten aktiv mit. Jeder
weiB es aus eigener Erfahrung: Wer gebraucht wird,
wird gefragt und ist gefragt!
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