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1. Zu diesem Text

Beat Schmids Konzepte sind 1997 in eine markante neue Phase getreten. Damals entwarf er
das Wissensmedium (,Berkeley Paper®) und begann, am Medienkonzept (,The concept of
Media“) zu arbeiten. Bis heute wurde sowohl theoretisch mit dem Medien-Referenz-Modell
und seinen Auspragungen fur Business Media, fur Knowledge Media, fur Community
Plattformen und fiir das Produkt-Design ein weiter Weg zurlick gelegt, wie auch praktisch,

z.B. mit der NetAcademy, einiges von diesen Konzepten direkt umgesetzt.

Obwohl dem Medien-Referenz-Modell bisher noch keine Monografie von B. Schmid
gewidmet wurde, ist es in vielen Schriften seiner Projektleiter von ihm mitdokumentiert. Die
vorliegende Zusammenstellung aufgrund vorliegender Konferenzpapiere und Entwirfe von
B. Schmid ist entstanden, weil immer wieder nach Definitionen und autorisierten
Anwendungsmodellen gefragt wurde. Die Zusammenstellung stammt von S. Schmid, auch

viele Ausformulierungen im Text.

Dieser Text ist also ein Entwurfspapier und wartet, wie vieles andere auch, auf eine

bereinigende Fassung durch B. Schmid.

S. Schmid-Isler,
September 2002



2. Definitionen

Eine Gemeinschaft — oder Community — ist eine Agentenpopulation, bzw. die Summe der
Agenten, plus ihrem zugehoérigen Medium.

e Ein Agent ist eine mit anderen Agenten interagierende Entitat. Ein Agent kann als
Mensch, als Organisation, als Maschine oder als hybride Form aus dem Genannten
gebildet sein. Wir untershceiden drei Agententypen: Den Automaten, das
autopoetische System, und das introspektive System welches Uber eine Vorstellung
verfugt.

e Ein Medium ist ein Interaktionsraum fir Agenten. Ein Medium besteht aus den
Komponenten (1) logischer Raum (die ,Welt‘, aus Syntax und Semantik), (2)
Kanalsystem (das publizistische Verstandnis von Medien), (3) organisationaler Raum,

welcher die Rollen und Protokolle (Prozesse) fiir die Agenten definiert.

2.1. Was ist ein Medium ?

Gemeinschaften bestehen aus einer Menge von Akteuren, die eine gemeinsame Welt teilen.
Formelhaft kann man dies ausdriicken durch
Gemeinschaft = X Agenten + Medium.

Mittels Kommunikation kénnen wir im inneren Medium des Empfangers Welten schaffen,
Bedurfnisse wecken und so seine Handlungen beeinflussen. Sie erlaubt die Koordination von
Akteuren und bildet die Grundlage fir Unternehmen, Staaten, Armeen, Veranstaltungen der
Unterhaltungsindustrie und des Sports, usw. Die kommunikativ geschaffenen Welten sind
per se sozial. Der Blick des Anderen ist im eigenen Denken stets prasent.

Netzwerkexternalitaten sind deshalb wesentlich mit Kommunikation und Wissen verbunden.

Aus diesem Grunde wird im folgenden unter Medium nie ein blosses Transportsystem fiir
Nachrichten verstanden, sondern immer der es begleitende logische und soziale Raum als

integraler Bestandteil mitgedacht.

Medien sind R&ume, Plattformen, Mechanismen, welche die Kommunikation oder
allgemeiner den Austausch zwischen Agenten (Menschen, Organisationen, Maschinen etc.)

ermoglichen.

Zum erfolgreichen Austausch von Wissen zwischen Agenten ist ein Medium mit den

folgenden Komponenten notwendig:



Kandle C. Es braucht ein System von Verbindungen zwischen den Agenten, die einen
Transport der Information vom sendenden Agenten (Sender) zum empfangenden Agenten
(Empfanger) ermoglichen. Die Nachrichtentechnik nennt eine solche Verbindung einen
Kanal. Ein solcher Kanal muss geeignet sein, die zu ubermitteInde Information aufzu-
nehmen, zu tragen. Man spricht daher auch vom Tragermedium. Solche Tragermedien bzw.
Kanale sind physische Produkte wie Papier oder elektromagnetische Signale, die mit einer
bestimmten Technologie und einer sie produzierenden Wirtschaft verknipft sind.

Syntax L. Die ausgetauschten Inhalte bedlrfen einer syntaktischen Strukturierung, kurz:
einer Syntax, die den potentiellen Sendern und Empfangern bekannt ist und im Tragerme-
dium (Kanal) realisiert werden kann. Solche syntaktischen Regeln umfassen - am Beispiel
der Schrift - die verwendete Schrift (lateinisch, kyrillisch etc.), Schrifttypen, Regeln der
Grammatik, Layoutregeln, ohne die ein funktionsfahiger Kanal nicht entstehen und seine
Aufgabe erflllen kann. Wir kébnnen auch von der Sprache sprechen, die zur Codierung der
Nachricht Verwendung finden soll.

Semantischer Raum_W. Erfolgreiche Kommunikation verlangt eine Interpretation der

Ubermittelten Botschaft durch den Empfanger, die mit der Intention des Senders kompatibel
ist. Man spricht in diesem Zusammenhang von der Semantik der Gbermittelten, d.h. im Kanal
vorhandenen Nachricht. Diese Semantik ist weder im physischen Tragermedium noch in der
Syntax enthalten, sondern kommt von ausserhalb. Sie verweist auf dem Ubermittelten Code
externe Welten, die Referenz oder Bedeutung der in ihm enthaltenen Nachricht. Wir kdnnen
vom semantischen Raum sprechen, in dem die Kommunikation stattfindet. Dieser seman-
tische Raum ist wesentlicher Bestandteil des Mediums im Sinne seiner Definition als Aus-
tauschmechanismus fiir Information. Der semantische Raum besteht meist aus einem Kern
von Anliegen und Ideen, die man als Axiome bezeichnen kann, und ihn umgebenden
Sekundarkonzepten und in ihnen formu-lierten Standpunkten. Die Axiome sind fur die das
Medium als ihre Welt auffassende Agen-tenpopulation mehr oder weniger verpflichtend, die
sekundaren Anliegen oder Positionen werden haufig geteilt oder wenigstens zugelassen.

Rollen R. In einem Medium befinden sich nebst Empfanger und Sender in der Regel noch
weitere Akteure. Im Printmedium sind dies etwa Autoren, Redakteure, Aufsichtsinstanzen,
Erbringer von Diensten auf der Ubermittlungsebene etc. Die Aufgabenprofile dieser Agen-
tentypen, ihre Rechte und Pflichten bezeichnen wir als Rollen. Zu einem Medium gehoért
somit ein System von aufeinander abgestimmten Rollen. Die Rollen machen einen
organisatorischen Aspekt des Mediums aus. Sie legen sozusa-gen seine Aufbauorganisation
fest. Es gilt, nicht nur die technischen Seiten des jeweiligen Mediums organisatorisch im Griff
zu haben (z.B. eines Fernsehsenders oder eines Zeitungshauses), sondern auch die
Interessen der nutzenden Kunden und Lieferanten. Dazu sind oft auch rechtliche Aspekte zu

bertcksichti-gen (Autorenrechte, Konsumentenschutz) und die zugehoérigen Rollen zu



schaffen. Um nun konkrete Komunikationstransaktionen abzuwickeln, d.h. das Medium
wirklich seiner Bestim-mung gemass arbeiten zu lassen, sind Ablaufe zu regeln. Dies
geschieht mittels eines Protokolls:

Protokoll P. Die Gesamtheit oder das aufeinander und auf die definierten Rollen abge-
stimmte System der Prozesse, die zur Funktionsweise eines Mediums implementiert sind,
nennen wir in Anlehnung an den Sprachgebrauch, der im Kommunikationsbereich Verwen-
dung findet, Protokoll. Das Protokoll regelt die Ablaufe, enthalt also die Ablauforganisation

des Mediums.

Damit ist der Medienbegriff definiert: Ein Medium besteht demnach aus einem Kanalssy-
stem, einer Syntax, einem semantischen Raum, Rollen und Protokoll - formelhaft:
Medium = C+L+W+R+P.

2.2. Das Medienkonzept (nach B. Schmid)

Ein Medium ist ein Interaktionsraum, in welchem Kommunikation und Transaktion stattfinden
kann. Es berlcksichtigt drei Blickwinkel der Kilassifikation, mit Referenz auf die
entsprechenden Forschungsdisziplinen:

Mit Referenz auf die Linquistik und Programmierung: Eine Sprache.

Ein logischer Raum, welcher die gemeinsame Sprache, d.h. Zeichen, umfasst, sowie die
Gesetze ihrer Bildung (Syntax), ihre Bedeutung (Semantik) und die Regeln der
Argumentation und des Schliessens. Ohne gemeinsamen logischen Raum ist zwar der
Austausch von Zeichen im Sinne von Codes mdglich, aber nicht der Austausch von Wissen,
der erst das Schaffen gemeinsamen Wissens und einer gemeinsamen Welt ermdglicht.

Mit Referenz auf die Publizistik, Medienwissenschaften und Nachrichtentechnik: Ein Kanal.

Eine physische Komponente, die auch als Trdgermedium bezeichnet werden kann, welche
den physischen Agenten und die physische Interaktion ermoéglichen. Diese Komponente
bezeichnen wir im Kontext der Kommunikation unter Verwendung eines Terminus der
Nachrichtentechnik als Kanalsystem.

Mit Referenz auf die Soziologie und Sozialpsychologie: Eine Umwelt.

Eine soziale oder organisatorische Komponente, welche die Rollen definiert, in denen die

Interaktionspartner auftreten sowie die Regeln, gemass denen sie interagieren (Protokoll).

Fassen wir diese Erkenntnisse zusammen, ergibt sich ein 3-Komponenten Medienmodell,
bei welchem die Agenten in und als Kanale figurieren und in einen umfassenden logischen
Kontext (die gemeinsame Sprache oder Logik) eingebettet sind. Die Architektur eines

Mediums kann daher wie folgt dargestellt werden:
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Abbildung 1: Die Architektur eines Mediums

Diese Medienarchitektur liegt weiteren Rahmenmodellen zugrunde, welche verwendet

werden kénnen, um verschiedene Interaktionssituationen und —protokolle zu modellieren.

2.3. Agentenmodelle

Medien konstituieren Gemeinschaften, da sie als Plattformen die Kommunikation zwischen
den Mitgliedern einer Agentenpopulation ermoglichen. Die traditionell bekannten
~-Ccommunities®, z.B. diejenigen von Nationen, von Marktplatzen, von Firmen, von Vereinen,
von Sport- und Fanclubs usw., werden im digitalen Medium revolutioniert. Mit der neuen IKT
wird der Treffpunkt digital basierter Communities ortsunabhangig, die Mitglieder sind weltweit
verteilt, sie interagieren Uber das Internet. Die Mitglieder sind auf den Medienplattformen als
Avatare ,inkarniert“. Avatare sind digitale Stellvertreter von Agenten und kénnen, auch fir ein
und denselben Agenten, unterschiedliche Profile aufweisen, je nachdem mit wem oder womit
sie interagieren sollen. Avatare sind Agenten — und sie verfreten Agenten, z.B. Menschen,
etwa in einem Mulitplayer-Computerspiel auf dem Internet. Man kann diese Relation mit der
Metapher des Schauspielers und seiner Rollen vergleichen. Im digitalen Medium kann ein
Agent gleichzeitig in den Rollen verschiedener Avatare an unterschiedlichen Orten prasent
sein, d.h., jeder Agent hat nicht nur einen Stellvertreter, sondern kann uber ganze
Heerscharen von Avataren verfugen. Naturlich kann ein Mensch sowohl Mitglied einer

Kirche, einer politischen Partei, eines Sportclubs und eines Vereins sein, aber er kann nicht



gleichzeitig an mehreren Treffpunkten aktiv sein. Im digitalen Medium ist die Facettierung in
mehrere gleichzeitig an verschiedenen Orten erscheinende Avatare mdglich. So entstehen

neuartige, verteilte mediale Gemeinschaften.

Die 6konomische und soziale Bedeutung von Gemeinschaften der traditionellen Art ist
erkannt; die Bedeutung von Gemeinschaften im digitalen, interaktiven Medium wird
vergleichsweise weit machtigere Auswirkungen zeitigen. Das Potenzial digital basierter
Communities kann kaum unterschatzt werden. Es ist die Community, welche das
Wertschdpfungspotential —z.B. flr elektronische Markte und Wissensmanagement — schafft,

nicht die Agora (Plattform), wo sie sich trifft".

2.3.1. Die Community — eine Agentenpopulation

Wir nennen ein Mitglied einer Gemeinschaft bzw. einer Community einen Agenten. Agenten
kénnen einzelne oder auch komplexe Wesen sein, also: Menschen, Organisationen,
Computersysteme, oder aber auch hybride Systeme zwischen Computern, Organisationen

und Menschen.

Das Wort Agent kommt vom lateinischen agere, d.h. handeln. Agenten sind in der Lage, in
ihrer Umwelt zu agieren. Das Handeln eines Agenten ist darlber hinaus auch von seiner
Wahrnehmung bestimmt, er re-agiert. Die Agenten, als Komponenten eines
Wissensmediums, tragen je nach ihren Fahigkeiten nicht nur externes Wissen
(zugeschriebenes Wissen, also Information), sondern sie sind auch in der Lage, ihr Wissen
zu kommunizieren, ihren Wissensstand je nach Input aus der Aussenwelt zu verandern,
Schlisse aus dem in ihnen gespeicherten oder veranderten Wissen zu ziehen (internes, also

autonomes Wissen) und entsprechend zu reagieren.

Wir studieren Agenten als frei kooperierende Gemeinschaften, die untereinander
Informationen oder andere Objekte wie Guter oder Leistungen austauschen, und betrachten

sie folglich als Multi-Agenten-Systeme.

! [Rheingold 93], [Armstrong, Hagel 96], [Hagel, Armstrong 97], [Schubert 99], [Schmid 2000c], [Lechner, Schmid 2001]
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Abbildung 2: Die Architektur eines Mediums

2.3.2. Multi-Agenten-Systeme

Das Konzept der Multi-Agenten-Systeme (MAS) hat verschiedene Wurzeln. Eine wichtige
stammt aus dem Gebiet der Distributed Artificial Intelligence (DAI): Nachdem erkannt wurde,
dass das Paradigma des Experten fur die problemlésende Intelligenz nur beschrankt tauglich
ist, weil sehr viele intelligente Leistungen durch das Zusammenwirken mehrerer, oft sehr
spezialisierter und oft autonomer Agenten entsteht, wurde das Konzept des MAS eingeflihrt

und erfolgreich weiter entwickelt?.

MAS werden als Computersysteme vor allem im Produktionsumfeld eingesetzt.
Organisatorische Konzepte der Betriebswirtschaftslehre fliessen bei der Modellierung der
Agenten ein. Derart modellierte Agenten besitzen nicht nur Wissen und eine Planbibliothek,
sie besitzen auch Ziele, die Fahigkeit zur Bewertung und Auswahl von Planen, Absichten
und Verfahren, die mit der Bearbeitung dieser Grossen zusammenhdngen - Kkurz:

Strukturen, wie wir sie von Betrieben her kennen, die ihre Aktionen gestalten miissen®. Bei

2 Siehe z.B. [Hoare 85], [O'Hare, Jennings 96]
3 [Muller 96], [Sinha 96], [Gebert, Rosenstiel 2002]
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Konflikten, z.B. um knappe Ressourcen, verstandigen sie sich mittels Verhandlungen. Dazu

werden Protokolle entwickelt, die, wenn moglich, Erfolg garantieren“.

2.3.3. Drei Agententypen

Unter Agent verstehen wir nicht nur den menschlichen Akteur (Agent, von lat.: agere, =
handeln), sondern auch kiinstliche Agenten wie Computersysteme oder organisationale
Agenten wie Unternehmen oder Unternehmenseinheiten. Die wichtigsten Elemente des im
19. Jh. Von Mathematikern und Computerwissenschaftlern (Wiener, Post, Turing)
entwickelten Agentenmodells sind:

e Ein externes Medium, d.h. seine Umwelt;

e Ein inneres Medium, das auch als Zustandsraum bezeichnet wird;

e Eine Input- oder sensorische Funktion;

e Eine Output- oder Effektoren-Funktion.®

Es gibt drei Basistypen von Agenten:

1. Der Automat.
Beispiel: Die Turing-Maschine. — Das vom deutschen Mathematiker David Hilbert
gestellte Entscheidungsproblem war Anlass fir Alan Turing, eine Maschine zu
entwerfen, die durch Zerlegung komplexer Probleme in einfache kleine Schritte
prinzipiell jegliche Aufgabe l6sen kann. Seine ,Turing-Maschine“ besteht aus einem
gedachten Gerat, das endlich viele Zustanden besitzt. Es kann von einem Band
Symbole lesen und darauf auch Symbole schreiben. Einem Set von Regeln folgend,
liest die Maschine die Symbole vom Band und Uberschreibt sie. Turing konnte
konzeptionell zeigen, dass sich alles — er dachte, auch die menschliche Intelligenz —
durch mathematische Algorithmen und ein Regelset abbilden lasst. Die Turing-
Maschine ist eine Universalmaschine, welche alle anderen Maschinen abbilden kann.

2. Autopoetische Systeme.
Beispiel: Tiere. — Ein autopoetisches, d.h. selbstreferenzielles, System6 ist ein
geschlossenes System, das allein aufgrund seiner inneren Reprédsentation seiner
Umwelt handelt und sich entwickelt. Die Umwelt ist in solchen Organismen in einer
spezifischen Form reprasentiert und als Reprasentation Teil des Zustandes ihres
inneren Medium, das seinerseits Grundlage und Medium fir das Wirken der Organe

und Module des Systems Tier bildet.

* [Zhang, Lukose 97]
5 [Schmid 2001 ]
® [Maturana, Varela 1987]
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3. Introspektive Systeme.
Beispiel: Der Mensch. — Ein introspektives System ist, wie die Bezeichnung sagt, ein
System das sich selbst beobachtet. Es ist eine bewusste Struktur, welche die
Beurteilung des inneren Mediums erlaubt. Die physische Basis des inneren Mediums
ist im Falle des menschlichen Agenten sein Kérper mit seinen Emotionen und
Gefuhlen. Das Denken findet im Medium einer Sprache, eines inneren logischen
Raumes statt, der durch die Implementation eines gesellschaftlichen Mediums
entsteht, d.h. durch das Erlernen einer Sprache und ihrer Bedeutungswelt. Die
soziale Komponente des inneren Mediums besteht aus dem Selbstbild und dem Bild,
das der Mensch von seiner sozialen Umwelt, d.h. von den anderen Agenten und
ihren Rollen besitzt. Diese innere Anschauung ist begleitet von Erleben und von
Emotionen. Die Philosophie und Sozialwissenschaften sprechen in diesem

Zusammenhang vom ,Auge des Dritten”’.

2.3.3.1. Die externe Sicht (1): Der Agent ist ein Automat

Die Informatik definiert den Automaten aktionsbezogen, wie folgt:
1) Ein Automat nimmt Input auf (Wahrnehmung; sensorische Funktion — in der
Abbildung als Auge dargestellt),
2) Ein Automat besitzt einen inneren Zustand (Wissen), der in Abhangigkeit vom Input
verandert wird,
3) Ein Automat erzeugt aufgrund seiner Folgerung aus 2) einen Output (effektorische
Funktion — in der Abbildung als Hand dargestellt)..
Das Konzept des Automaten charakterisiert Agenten lediglich durch ihr Verhalten, d.h. durch ihren
Output als Reaktion auf den Input, in Abhangigkeit von ihrem internen Zustand. Der Automat deklariert
das Faktenwissen, d.h. die Regeln, wie aus den Fakten Folgerungen gezogen werden kdnnen, sowie
die Regeln, wie die Regeln angewendet werden. Ein Automat dussert also nicht, in welcher Weise der
Input seine Reaktionen beeinflusst.
Die Forschung darlber, in welcher Weise Formalismen das Wissen von Agenten modellieren kdnnen,
ist sehr aktiv’ und wurde von Alan Turing bereits 1936 entscheidend angestossen. Seine
"Turingmaschine" beschreibt mit dem mathematisch fassbaren Konzept des Automaten den
rechnenden Menschen® und stellt fest, dass sich jeder Automat aus einfacheren Automaten
zusammensetzen lasst und dass es universelle Automaten gibt, die jeden anderen Automaten

simulieren kénnen'®. Das beste Beispiel hierfir sind die programmierbaren Computer.

" Hegel, Peirce, vgl. auch [Waltz 1993]

8vgl. z.B. [Fagin 95]

° Die Kognitionswissenschaft untersucht das menschliche Gehirmn unter anderem mit diesem Paradigma der universellen
Maschine. Dabei wird der Mensch in seiner Komplexitat keineswegs missachtet. Es handelt sich lediglich um ein reduziertes
Verstandnis, ein Ausgangsmodell, mit dem Elemente und Prozesse einfacher analysiert werden kdnnen.

"% [Turing 38], vgl. hierzu [Davis 65], [Heintz 93]
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Das Konzept des Automaten ist in Fig. 11 grafisch dargestellt.

AUTOMAT

1. “erarbeitung des
Inputs

2. Prifung der
Zustandsanderung

3. Entscheid fOr Output

Input > Reaktion Output >

|:| Sichtbare Aktion
|:| Unsichthare Aktion

Abb. 3: Modell des Automaten

Unter Aktion verstehen wir eine Operation des Agenten in der Welt, welche den Zustand der
Welt verandert. Aktionen kénnen auch von Agenten ohne inneren Zustandsraum ausgeldst
werden (wahrend wir von Handlung nur sprechen, wenn eine Aktion des Agenten durch
Wissensprozesse ausgeldst wird, wenn also der innere Zustand, eine Metaebene Uber der
blossen Aktion, des Agenten involviert ist). Die Informatik hat eine Reihe von Sprachen und
Konzepten hervorgebracht, um Aktionen oder Handlungen zu beschreiben. Man nennt sie

dort Programme, die als Planbibliothek einen Teil des Wissens eines Agenten bilden.

2.3.3.2. Die externe Sicht (2): Der Agent ist ein autonomes System

Beim geschlossenen, autonomen (bzw. selbstreferenziellen, autopoetischen) Modell
interessiert der nach dem Input im Agenten ablaufende Prozess, welcher zu bestimmten
Entscheidungen flihrt, die dann den Output generieren. Ein autonomer Agent kann zwar
auch als Maschine betrachtet werden, doch hat er eine wesentlich differenziertere Zustands-
und Funktionsbeschreibung als im Fall des Automaten, denn im Unterschied zu diesem
besitzt er neben der Aussenwelt auch eine Innenwelt; er besitzt einen (endlichen) inneren
Zustandsraum. Die Beschreibung der im inneren Zustandsraum vor sich gehenden Prozesse
charakterisiert den autonomen Agenten. Die Informatik beschreibt solche Prozesse als Logik
und weist dem autonomen Agenten die entsprechenden Eigenschaften zu:

a) Er verfugt Uber Faktenwissen (propositionales Wissen) zur Welt, d.h. er hat ein

Modell Uber die Welt;
b) er hat Kontrollinformation Uber seinen eigenen Zustand, d.h. eine Sprache (ein

Kalkdl) ermdglicht es ihm, aus (a) Folgerungen zu ziehen;
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c) er hat Handlungswissen (prozedurales Wissen), d.h. Wissen dariliber, wie er seine
Handlungen gegeniber der Welt gemass eigenen Zielen und Absichten (seinem
Planungsmodul) aufgrund der Information aus b) andern kann.

Wahrend sich der Begriff der Handlung (Output) auf den externen Blick bezieht (in unserer
Abbildung mit der Hand versinnbildlicht: die effektorische Funktion des Agenten), gehért der
Begriff der Wahrnehmung (Input) zum internen Blick, also zum autonomen Agenten (in
unserer Abbildung mit dem Auge versinnbildlicht: Die sensorische Funktion des Agenten).

Handlungen werden durch Wissensprozesse im inneren Zustandsraum ausgelost.

Agent

Wissen,
Zustand

‘/ “orstellung

Aussere Welt

| Gedachtnis

Abb. 4 Modell des autononomen Agenten

Die Modellierung von Agenten aufgrund der obgenannten Komponenten a)-c) nennt
man die operationale Sicht. Sie eignet sich, das Wissen kunstlicher Agenten zu
beschreiben. Je nachdem, ob nur das Vorgehen oder ob auch die dabei involvierten
Wissensprozesse betrachtet werden sollen, werden verschiedene mathematische
Konzepte angewendet, u.a. das des bereits beschriebenen Automaten und das des

nun zu beschreibenden Zustands-Transitions-Systems.

2.3.3.3. Die interne Sicht: Der Agent ist ein introspektives System

Auch der Agent, welcher Uber Introspektion verfligt, ist ein autonomes System. Anders als
beim autonomen Agenten wird beim introspektiven Agenten sichtbar, wie er von einem
Zustand in einen anderen Zustand Ubergeht. Diese Ubergange werden mit dem Konzept des
Zustands-Transitions-Systems (ST-System, fir State-Transition-System) beschrieben. Das
ST-System reprasentiert propositionales (Fakten-) Wissen und prozedurales (Handlungs-)

Wissen (vgl. Fig. 12).
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Abb. 5: Modell eines Zustands-Transitions-Systes

Der autonome Agent, welcher seine inneren Prozesse abbilden und daraus selbstandige
Folgerungen ziehen und entsprechende Entscheide treffen kann, wird in der Informatik mit
dem Konzept der BDI-Architektur beschrieben (BDI steht fiir Belief, Desire, Intention'"). Man
geht davon aus, dass ein autonomer Agent BDI, also Glauben, Wiinsche und Absichten, hat,
welche seine Handlungen steuern. Das Konzept des autonomen Agenten ist Gegenstand

verschiedener Disziplinen, u.a. der kiinstlichen Intelligenz (DAI'?).

Wir differenzieren die BDI-Fahigkeiten des autonomen Agenten wie folgt:

o Belief: Das, woran der Agent glaubt, basiert auf seinem Wissensstand und seine
Ressourcen;

e Desire: Die Wiinsche des Agenten beziehen sein Wissen, seine Ressourcen, seine
Strategie (die konkreten Absichten) sowie seine Rolle im Medium (Rechte und
Pflichten) mit ein.

¢ Intention: Die Absichten des Agenten werden in Abstimmung mit seinen Rechten und
Pflichten entwickelt.

Ausgehend von dieser Differenzierung kdénnen auch die Interaktions-Strukturen dieses
Agenten bestimmt werden. Wir unterscheiden dabei die folgenden: Kommunikation, Tausch,

Signalisation, Verhandlung (vgl. Fig. 13).

" [Miiller 96]
"2 [O’Hare, Jennings 96]
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Abb. 6: Modell der BDI-Architektur eines Agenten

Ausgehend von diesem Modell des autonomen Agenten lasst sich eine grosse Zahl
Interaktionsprozesse im Multi-Agenten-System modellieren. Wir haben zu diesem Zweck das
Medien-Referenz-Modell ausgearbeitet. Das MRM spezifiziert z.B.
e marktliche Abwicklungen: Das MRM fur business media,
e betriebliche und uberbetriebliche Informationsprozesse und Plattformen fir den
Informations- und Guteraustausch: Das MRM flir knowledge media,

¢ das Design von Agenten (Produkten, Diensten, Wissen): Das MRM flir media design.
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3. Das Medien-Referenz-Modell

Das Medienreferenzmodell MRM nach B. Schmid ist ein Rahmenmodell zur Beschreibung
von Interaktionsprozessen. Das MRM wird eingesetzt, um die Interaktion einer
Gemeinschaft, die einem bestimmten Interaktions-Interesse verpflichtet ist, im Rahmen eines
logischen Systems zu beschreiben. Interaktions-Interessen fokussieren z.B. auf den
Austausch von Giutern (Transaktionen, Marktprozesse) oder von Wissen (Kommunikation,
Informationsprozesse). Das MRM kann auch eingesetzt werden, um die
Interaktionserfordernisse an sich (Design von Plattformen fir Agenten) zu analysieren oder
um die Inszenierung von Produktn (Desgin von Intermedidren bzw. von Avataren) zu

spezifizieren.

Das Medienmodell nach Schmid liefert einen Rahmen, um IT-basierte Infrastrukturen zu
spezifizieren. Damit erhalt man das MRM und die notwendige Grundlage, um Medien nicht
nur als Interaktionsraum (wie in der Sozialpsychologie), sondern genauer: als Multi-Agenten-
System MAS zu formalisieren. Man kann damit

o Elektronische Markte beschreiben, d.h. die organisationalen Konzepte

a) der Hierarchie, oder

b) des freien Marktes, insbesondere die IT-Systeme offener elektronischer Markte,
c) deren vielfaltige Mischformen (etwa die Versteigerung) rekonstruieren.

Diese Koordinationsformen unterscheiden sich in ihren organisationalen
Komponenten, in den Rollen und herrschenden Protokollen,

e Wissensmedien (,Wissensmarkte“) modellieren, d.h. die Informationsinfrastrukturen

von Agentenpopulationen (betriebliche Organisationen) oder von Uberbetrieblichen
Gemeinschaften,

e Plattformen fiir Gemeinschaften spezifizieren, d.h. die Architektur von Plattformen fir

die Interaktions-Erfordernisse von (online) Communities, sowie

e die Inszenierung (digitaler) Produkte koordinieren, diese in einem gesamtheitlichen

kommunikativen Konzept koordinieren.

Ziel des MRM st es, die unterschiedlichen Interaktionstypen interessenspezifischer
Gemeinschaften als formal-logischen Prozess zu modellieren, um aus dieser Erkenntnis

heraus Medien bauen und auch analysieren zu kénnen. Das MRM ist ein Modell zur
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Rekonstruktion von Agenten-Gemeinschaften und ihrer Aktivitaten, es erlaubt insbesondere,

Medien mit den Konzepten der Logik zu formalisieren™.

Die Formalisierung der Interaktionsprozesse in Gemeinschaften durch das MRM erfolgt
mithilfe einer Tabelle, welche in vier Schichten (Zeilen) die unterschiedlichen Blickwinkel von
vier Bezugsgrossen auf das gesamte Interaktionsgeschehen darstellt und in vier Phasen
(Spalten) die verschiedenen, einander folgenden Interaktions-Zielsetzungen der beteiligten
Agenten gliedert. Dies ist die Schichten-Phasen-Architektur des MRM (Fig. 14).

Die 4 Schichten des MRM beziehen sich auf die Komponenten eines Mediums, welche flr
Interaktion notwendig sind, namlich die

e Community View

e Implementation View

e Transaction View

e Infrastructure View
Die Community View (Art der Interaktions-Gemeinschaft) charakterisiert die Organisation
der gegebenen Agentenpopulation, also die einzelnen Rollen aller Stakeholders am
Geschehen, die Platze, welche sie einnehmen, die zum Geschehen notwendigen Situationen
sowie die Protokolle der Interaktion.
Die Implementation View (Art der Interaktions-Programmierung) bezieht sich auf die
Durchformung des gegebenen Geschehens: In welcher ,Sprache® ist dieses Medium
~programmiert*? Die Implementation regelt die Syntax des logischen Raumes, in welcher
Interaktion definiert und abgewickelt werden soll.
Die Transaction View (Art der Interaktions-Abwicklung) gibt die einzelnen Schritte der
Abwicklung vor, womit die gegebenen Interaktionsziele erreicht werden sollen, und
beschreibt die dazu notwendigen generischen Dienste.
Die Infrastructure View (Art der Informations- und Kommunikationstechnologie) bezieht sich

auf das gegebene, Interaktion ermoglichende, Kanalsystem.

Die 4 Phasen des MRM beziehen sich auf die ,Zustande“, welche die am
Interaktionsgeschehen beteiligten Agenten durchlaufen, bis sie das Interaktionsziel erreicht
haben, das sind die Zustande des:

e Knowledge

e Intention

'3 [Cerioli, Meseguer 97], [Lechner, Schmid 2000]
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e Contract

e Settlement
In der Knowledge Phase (Wissenszustand, Phase der Information) wird Wissen Uber die
Welt, das Medium und seine Agenten gesammelt, koordiniert und aktualisiert.
In der Intention Phase (Phase der Absichtsausserung) klaren die Agenten ihre Absichten
und signalisieren sie.
In der Contract Phase (Vereinbarungsphase) kommt es zur Verhandlung zwischen
Agenten: Unter welchen Bedingungen erfolgt ein Austausch von Waren, Diensten,
Information.
In der Settlement Phase (Phase der Erflillung des Vereinbarten) wird die zuvor getroffene

Vereinbarung durchgefiihrt, es kommt zum Tausch.

Schichten‘[

Aspekt der

Community Oérganisation (R;ollen, Protoko!l)

Aspekt der

: Prozesse (Syntax)
Implementation

Aspekt der . Aktuelles
Information |
Transaktion B Angebot
Aspekt der Kanalsystem

Infrastruktur

Signalisieren

Phasen
Vereinbharen Abwickeln

Abb. 7: Das MRM Grundmodel (Schmid1997)

3.1. Das MRM fiir elektronische Markte: MRM Business Media

3.1.1. Definition elektronische Markte

Markte sind Medien, welche den marktlichen Tausch zwischen Agenten in allen

Transaktionsphasen unterstlitzen. Die neue IKT gestattet den Bau elektronische Markte als
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kundenspezifische Plattformdesigns, welche ein effizienzsteigerndes Reengineering der
Marktprozesse auf der Basis generischer Marktdienste erlaubt. Das Resultat sind nicht
einzelne unverbundene elektronische Markte, sondern ein einziger, in sich reichhaltig, aber
nach einheitlichen Prinzipien strukturierter globaler elektronische Markt. Elektronische
Markte sind somit Medien, die ihren Agenten den marktlichen Tausch ortsunabhangig
ermdglichen und sie in allen Transaktionsphasen mit den notwendigen Funktionen und

gewilnschten Diensten unterstitzen.

3.1.2. Referenzmodell elektronische Markte

Die untenstehende Grafik zeigt die Schichten und Phasen im elektronischen Mark:

Infarmation e e Agrasment R Settherment
Phase FPhase Fhase

Buziness

o Blsiness Model

W IEN

Transaction |

Market Transactions and Business Scenarios

Elactronic
Conracting Tocl

Cormiputer
Integratad Logistics

WMediating Electronic
Product Catalog

Infrastructure
Wiew

Communicalicns Infrastruciurs

Market Transaction 1

Abb. 8: Das MRM fiir elektronische Mérkte (Lindemann/Schmid 1998)

Schichten:

Community View.

Auf dieser Schicht wird die Marktgemeinschaft bzw. das sie verbindende Geschaftsmodell
(Business Model) strukturiert.

Implementation View.

Auf dieser Schicht wird die Institution ,Markt* (Market Transactions and Business Scenarios)
auf der Basis der Dienste der darunterliegenden Schicht (Transaction View) realisiert.

Transaction View.
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Diese Schicht enthalt die generischen Marktdienste, hier die Angebot und Nachfrage
vermittelnden elektronischen Produktkataloge (mediating electronic product catalogs), die
Software fir sichere elektronische Geschaftsabwicklung (electronic contracting tool) sowie
die elektronisch gesteuerte logistische Abwicklung der Vereinbarung (computer integrated
logistics). Diese Dienste sind im Prinzip unabhangig von den oberen Schichten und somit far
beliebige Marktplatze verwendbar. Sie unterstitzen die einzelnen Transaktionsphasen.

Infrastructure View.

Diese Schicht stellt die Kommunikations-, Transaktions- und Transport-Infrastrukturen bzw.
die Schnittstellen zu ihnen zur Verfigung. Dieser Dienste bedient sich die darlberliegende

Schicht der generischen Marktdienste, um sie zu implementieren.

Phasen:
¢ Informations-Beschaffung
¢ Signalling und Agreement (die 2 Phasen im obigen Beispiel zusammengefasst)

e Settlement

3.2. Das MRM fiir Wissensmedien: MRM Knowledge Media

3.2.1. Definition Wissensmedium

Wissensmedien sind Interaktionsraume fiir Wissen austauschende Gemeinschaften, insofern
ein Synonym fiir den Begriff der Akademie'®. Die neue IKT erdffnet der Akademie neue, den
Gedankenaustausch fordernde ,lInstitutionen® in Form von interaktiven, ortslosen,
demokratisch jederzeit und von Uberall betretbaren Plattformen, welche sowohl als Bibliothek
des Wissens wie auch als Diskussionsforum dienen und sich in Richtung einer globalen
Enzyklopadie entwickeln werden'. Elektronische Wissensmedien sind somit Medien, welche
ihren Agenten den Wissensaustausch ortsunabhangig und jederzeit ermdglichen und sie in

allen dazu notwendigen Prozessen mit den notwendigen Funktionalitaten unterstitzen.

" Mit Akademie wird a) die Gemeinschaft von Forschern bezeichnet, welche sich der Vermehrung und vertiefung von Wissen
widmen, b) das Gebaude oder die Institution, welche solche Gemeinschaften beherbergt.
® vgl. das Projekt NetAcademy (Schmid 1997)
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3.2.2. Referenzmodell Wissensmedium

Die untenstehende Grafik zeigt die Schichten und Phasen eines Wissensmediums, nach
Eppler'®:
Schichten (Sichten):

Community View.

Sicht der Community, fokussiert auf die am informationsintensiven Geschaftsprozess
beteiligten Akteure (Subjekte)

Implementation View.

Sicht der Produkte, fokussiert auf die die verwendeten Informations-Objekte,

Transaction View.

Sicht der Prozessierung (Informationsverarbeitung, d.h. die Prozessschicht, welche die
Informationsprozesse beschreibt,

Infrastructure View.

Sicht der Infrastruktur, der Informationstragerschicht, welche die Information verfigbar
machen.
Phasen (Schritte):

¢ |dentifikation

e Evaluation

e Allokation

e Applikation
Die fur jede Schicht identifizierten Kriterien werden dynamisiert und mussen fur die vier
Schritte der Informationsnutzung konkretisiert werden. Dazu koénnen vier Prinzipien

angewendet werden: Integration, Validierung, Kontextualisierung und ,activation principles*.

Sicht derCommunity
(Subiekte) IDEMTIFIKATION EwvalLUATION ALLOKATION APPLIKATION

Sicht der Produkte
(Chiekte)

=icht der Prozessierung
(Informationzvearbetundg)

Sicht der Infrastruktur
(Informationstrager)

Abb. 9: Das MRM fiir Wissens-Medien (Eppler, 2002)

' Martin Eppler: Information Quality in Knolwedge-intensive Processes — Problem Analysis, Conceptual
Framework and Empirical Evidence., Habilitationsprojekt 2002
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3.3. Das MRM fir Community Plattformen

3.3.1. Definition Community Plattform

Eine Community ist eine Agentenpopulation plus das ihre Interaktion ermdglichende
Medium. Eine online Community ist eine Agentenpopulation, welche Uber ein online-Medium
interagiert. Eine Community Plattform (community supporting platform) realisiert den
Interaktionsraum fiir eine Agentenpopulation. Wahrend beim Wissensmedium der Fokus auf
dem auszutauschenden Gut des ,Wissens® liegt, bezieht sich die Community Plattform auf
das den Austausch ermodglichende ,Medium®“. — Die neue IKT gestattet den Bau
elektronischer Interaktionsraume fiir Gemeinschaften mit spezifischen Interessen. Das MRM
fir online Communities modelliert die Anforderungen, welche an den Bau von solchen

Plattformen —i.d.R. Internet basierte Plattformen — gestellt werden.
3.3.2. Das MRM fiir online Communities
Die untenstehende Grafik zeigt die Schichten und Phasen einer Community Plattform'’:

Schichten:

Community View.

Diese Schicht modelliert das gemeinsam traktandierte Thema der Community (Sujet), es
modelliert die teilnehmenden Agenten mit ihren jeweiligen Rollen und definiert die glltigen
Interaktionsmuster und —protokolle.

Implementation View

Diese Schicht modelliert die Schritte und ihre Reihenfolge, welche notwendig sind, um die
gemeinsam definierten Ziele zu erreichen, sowie die generischen Dienste welche
entsprechend zur Verfigung stehen missen. Hier wird das gemeinsame Vorgehensprotokoll
definiert.

Transaction View

Diese Schicht realisiert das Vorgehensprotokoll der Community, worin Konsens dariber
herrschen muss, dass a) Information geteilt werden muss, sonst ist Kommunikation nicht
mdglich, dass b) Absichten signalisiert werden missen, sonst ist Kooperation nicht moglich,
dass c) die Verhandlung Verpflichtungen nach sich zieht, sonst ist Koordination nicht
mdglich, und dass d) auf die aus der Verhandlung folgenden Verpflichtung die Abwicklung
folgen muss, sonst ist das gemeinsame Ziel nicht erreichbar.

Infrastructure View

7 Schmid, Stanoevska 2000 /HICSS / Electronicmarkets
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Diese Schicht implementiert die flir die Community notwendigen Dienste physisch auf der

Internet Infrastruktur.

Die Phasen des MRM werden mit den in der Transaction View genannten Punkte a)-d)
strukturiert. Im Detail ist zunachst das Anforderungsprofil fir eine gegebene Community-

Plattform aufgrund der unten dargestellten Anforderungs-Checkliste'® zu erstellen:

1. COMMUNITY VIEW

1.1.  Wer nutzt dieses Medium?
1.2. Ziel dieser Community?
1.3. Klassifizierung der Agenten

1.4. Bestimmung der gemeinsamen Sprache

2. IMPLEMENTATION VIEW
2.1. Welches sind die relevanten, zielgerichteten Prozesse?
2.2. Welche Prozesse des Plattformen-Managements sind notwendig (content

management, tracking usw.)?

3. TRANSACTION VIEW
3.1.  Wissensphase:
Welche Wissensarchive sind angezeigt?
Braucht es Wissen zur Community? (Welcher Art?)

3.2. Signalisierungsphase:

Will die Community Absichten (To dos usw.) dussern?
3.3.  Kontraktphase:
Will die Community verhandeln und kontraktieren (legale Verpflichtungen usw.)?

3.4. Abwicklungsphase:

In welcher Art und Weise werden in dieser Community Verpflichtungen erfillt

(Zahlung, Versand, usw.)?

4. INFRASTRUCTURE VIEW
Die Antworten auf die Fragen in Sektion 1.-3. resultieren in einem Anforderungsprofil fir
die grundlegenden Technologien fiir Content Management Systeme und

Kommunikationssysteme (wie Chat, BBS, video conferencing) usw.

Abb. 10: Das MRM fiir Community Plattformen-Medien (Schmid, Stanoevska 2000)

'® Dieser Fragebogen ausfiihrlich in: Schmid/Stanoevska: Requirements Analysis for Communtiy Supporting Platforms based on
the Media Reference Model, Electronicmarkets Vol 10, Nr. 4, 2000, pp. 250-257
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3.4. Das MRM fir Produktdesign

3.4.1. Definition Produkt

Produkte offerieren die Losung eines Problems, das ein Kunde hat. Die Problemlésung kann
formal darin bestehen, dass der Kunde Homdostasie will (,es soll so bleiben wie es ist®),
oder dass er eine Veranderung winscht (,vom Ist- zum Soll-Zustand®). Das Produkt wird
durch einen Produzenten (welcher Uber das notwendige Wissen verfugt) fur den Kunden

hergestellt (welcher das notwendige Wissen nicht hat oder es nicht selbst anwenden will).

e Produkte haben sowohl einen funktionalen (Dienste-) Aspekt wie auch einen
kommunikativen (Zeichen-) Aspekt.

e Produkte leben vor dem Hintergrund eines der Community gemeinsamen Wissens —
ein Wissen Uber den Dienst wie auch Uber die Zeichenwirkung des Produktes und
seiner derivativen Dienste.

¢ Produkte missen nicht nur als Gut oder Dienst hergestellt werden (1. Implementation
in den Werkstoff der physischen Erfahrbarkeit, z.B. Materie), sondern sie missen
auch als Wissen hergestellt werden (2. Implementation in den Werkstoff Verstehen,
Erkennen bzw. Gehirn des Kunden). Die Implementation 2 ist, angesichts der immer
schnelleren und billigeren Herstellungs- und Vertriebsverfahren mit der IKT, heute der
Engpass und muss mit geeignetem Kommunikations- und Medienmanagement

angegangen werden.

Im Unterschied zum industriellen Produkt stellt das digitale Produkt weitere
Herausforderungen an das Kommunikationsmanagement — nicht nur weil es interaktiv, als
Botschafter seiner selbst, auftreten kann, sondern weil es in seiner Digitalisierung (heute
wird praktisch jedem Produkt tber einen elektronsichen Produktekatalog auch eine digitale
Erscheinungsform gegeben) mehrgestaltig auftritt: Der Hauptakteur ,Produkt® zerstiebt in
eine facettenreiche Heerschar von Agenten und Nebenagenten des Produktes, und nicht alle
treten auf den Bluhnen auf, die der Produzent vorgesehen hat, sondern sie erscheinen auch
auf fremden Buhnen, z.B. auf Peer-to-peer Plattformen, auf NGO Plattformen, u.a. Daher
muss nicht nur das ,Image®, das geplante Bild, das der Produzent vorsieht, sorgfaltig designt
werden. Auch die Community designt sich ihr Bild zum Produkt: das Fremdbild. Es gilt,

ebenfalls auf diesen Designprozess einzutreten.



25

Das Medien-Referenz-Modell bietet insbesondere flir das digitale Produkt ein umfassendes
Modellierungs- bzw. Analyseinstrumet. Es wird hierfir umgestaltet in ein dramaturgisch und

sozialpsychologisch'® verstandenes Modell, das auch ,Die Theater Metapher® genannt wird.

3.4.2. Das MRM fiir digitale Produkte: Die Theater Metapher (TM)

Das Design digitaler Produkte, aufgefasst als Management der Kommunikation des
Informationsobjektes zum Kunden, identifiziert zunachst eine Konzeptphase, die dem
strategischen Produktmanagement obliegt: Diese identifiziert die Aufbauorganisation und die
Ablauforganisation flir den (digitalen) Produktauftritt sowie den zugehorigen
Wissenshintergrund, d.h. den logischer Raum mit seiner Sprache. In einer nachfolgenden
Phase der Implementation werden die Spezifikationen der Konzeptphase den verschiedenen
Experten fir das je gewilinschte Kanaldesign Ubergeben, d.h. der Produktauftritt wird
realisiert als Print, als CD, als Web Site, als industrielles Produkt, als Road Show, als

Diskussionsgegenstand fur die Finanzierung, die Logistik, usw.

3.4.2.1. Vom MRM Grundmodell zur Theater Metapher (O.l.L.+C.-Design)

Schichten:

Community View: O- und I-Design

Die Community View wird definiert als Organisations- und Interaktions-Design, wie folgt:

Das Organisationsdesign bestimmt die Aufbauorganisation, namlich alle vorkommenden

- Situationen (Akte und Szenen)

- Rollen

- Requisiten

einer geschaftlichen Transaktion. Das Organisationsdesign bestimmt Wer und Was einer

Szene.

Das Interaktionsdesign bestimmt die Ablauforganisation, die soziale Implementation, d.h.

- das gesamte Skript (Handlungsziel)

- die einzelnen dazu notwendigen Szenen, sowie

- die unter den Spielern und den Requisiten geltenden Regeln der Interaktion (Protokoll) —
wer darf was unter welchen Bedingungen, usw.

Das Interaktionsdesign, in der Sprache der Informatik auch das “Programm” genannt, ist in

der Theater Metapher die gesellschaftlich bestimmte Ordnung. Es bestimmt das Verhalten

der Community in ,Episoden* die sich zu einer ,Geschichte” aneinanderreihen.

Implementation View.

Die Implementation View wird definiert als Logisches Design, wie folgt:

% Erwing Goffman: Wir alle spielen Theater (die Selbstdarstellung im Alltag), Miinchen: Piper 1991 (7. Auflage)
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Das Logische Design bezieht sich auf

- Zeichen und Syntax

- Semantik

Das logische Design definiert die ,Sprache®, in welcher das gemeinsame Wissen der
Community formuliert wird. Sprache besteht aus einem Zeichenvorrat und einem
zugehdrigen Regelwerk (Syntax) welches aus den Zeichen sinnstiftende Entitdten schafft,
die Bedeutung (Semantik). Die Konstituierung von Bedeutung ist starken gesellschaftlichen
Schwankungen unterworfen — zeitlichen wie regionalen wie interessengebundenen. Die

performativen Kunste setzen hier die Frage nach dem Stil ein.

Transaction View.

Die Transaction View wird definiert als Kanal-Design im engeren Sinn, wie folgt:

Kanale bzw. Kanal-Design bezieht sich auf das, was traditionellerweise (von der
Nachrichtentechnik, Publizistik her) als ,die Medien“ verstanden wird, also auf die
wahrnehmungstechnisch erfahrbare Realitdt der Informationstrager, haufig auch als
~Schnittstellendesign® begriffen. Im Design folgt die Ausbildung weitgehend dieser
Auffassung nach Kanalen, so werden Grafiker fir Printmedien, Industrielle Designer fir
Werkstoffe, Moderatoren flir Diskussionen, Softwaredesigner fir Webapplikationen und fiir
Mensch-Maschinen-Schnittstellen eingesetzt. — Das Kanal-Design kann fremdvergeben
werden, wenn die Spezifikationen fir O.1.L.-Design vorliegen.

Infrastructure View.

Die Infrastructure View wird definiert als Kanal-Design im umfassenden Sinn und bezieht
sich auf die grundlegenden, Schnittstellen mit dem Menschen Uberhaupt ermdglichenden,
Systeme der Informations- und Kommunikations-Technologie. In der Theater-Metapher wird

auf diese Unterschicht des Kanaldesigns nicht weiter Bezug genommen.

Phasen:
e Wissen / Informationsbeschaffung
e Interesse / Signalisierung
e Formulierung / Vereinbarung

e Aktion / Ausflihrung
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~¥ Kanile (als Vermittier)

KANALE
" [KT Schicht

Verein-

Wissen / Absicht barung

Etfiillung

Abb. 11: Herausbildung der Theater Mtapher (iber das Medien-Konzept und das MRM
(Schmid, Schmid-Isler 2002)

3.4.3. Ausblick zum MRM fiir Produktdesign

Wir haben Uber die neue Gestalt des Produktes im digitalen Medium gesprochen und Uber die
Herausforderungen, die es an seine Gestaltung stellt. Da es Agent ist, aber anders als herkdmmliche
Maschinen, die sich an einem Ort befinden, vielgestaltig auftreten kann und an verschiedenen Orten
gleichzeitig, verlangt seine Gestaltung zum Einen die Organisation der Heerschar seiner
Reprasentanten. Da es an Platzen auftritt, wo seine Konkurrenten auch schon sind, will es (bzw. sein
Reprasentant) so attributiert werden, dass es Aufmerksamkeit und Interesse erntet. Mehr noch: Es soll

Vertrautheit und Bindung erzeugen.

Diese Anliegen sind nicht neu, sie gelten vielmehr seit langem als Grundaufgaben des Marketingzo.
Neu ist aber die mediale Umsetzung dieser Anliegen: Die kaleidoskopartige Brechung des digitalen
Produktes in tausend Welten, seine Interaktivitdt im digitalen Medium, das in naher Zukunft die
Eigenschaften von Papier und Fernsehen, von Hypertext und Film vereint, verlangt eine Inszenierung
des Produkts, welches das organisatorische Handwerk des Verkaufs und des Kundendienstes mit

dem dramatischen Geschick der Theater- oder Filmkiinste verbindet.

2 y/gl. etwa [Rogers 1995]
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Wir haben ein Vorgehen vorgeschlagen, das den Designprozess des Produktes in eine Konzeptphase
und eine Implementationsphase unterteilt. In der Konzeptphase wird die organisatorische
Strukturierung der Buhnen vorgenommen, auf denen sich Kommunikation und Produkt begegnen,
wird sein ,Hofstaat* strukturiert, sowie Vokabular und Zeichensprache identifiziert, in denen es

sprechen soll.

Wir haben nicht angesprochen, wie die bestimmenden Eckdaten fir diese Konzeptphase aus
der Unternehmensstrategie fliessen und wie die Sprache des Produktes auf das allgemeine
Kommunikationsmanagement abzustimmen sind, d.h. auf die Kommunikationsstrategie und
ihre Umsetzung. In dieser werden zum Einen die Ubrigen Situationen identifiziert, in denen
das Unternehmen und seine Produkte eine Prasenz haben, wie in PR oder konventionellem
Marketing. Im digitalen Medium verschwimmen die Grenzen zwischen der Referenzierung
des Produkt- und Firmennamens, wie in den herkdmmlichen Bild- und Textmedien und der
Begegnung mit dem Produkt selbst, als Funktion. Wir haben auch nicht angesprochen, wie
das Produktdesign hinsichtlich seiner Wirkung auf andere Stakeholdern als den Kunden zu
prifen mit der Kommunikation zu diesen abzustimmen ist, zu Stakeholdern wie
Offentlichkeit, Mitarbeitern, Finanzméarkten etc. Die Ldsungen, die hier gefragt sind,
verlangen einerseits eine neue Sicht auf das digitale Medium se, die nicht durch die Brille der
alten Medien blickt, andererseits eine neue Sicht auf die Unternehmensfunktion der

Kommunikation.

Das digitale Medium ist universell im Sinne der Universalitdt der Turing-Maschine?'. Hier
wurde es als Medium fir das arbeitsteilige Verhaltnis, das Produkt als Problemlésung fir den
Kunden betrachtet. Die daraus resultierenden neuen Mdoglichkeiten sind unerforscht, die

neuen Designaufgaben werden einen langen Lernprozess erfordern.

' Der englische Mathematiker Alan M. Turing (und gleichzeitig andere wie der Amerikaner Emil L. Post) hat in den 1930er
Jahren das heute nach ihm benannte Konzept der Turing-Maschine entwickelt. Turing analysierte 1937 in seiner Arbeit ,On
computable numbers, with an application to the Entscheidungsproblem® die Téatigkeit eines menschlichen Rechners und
entwickelte das Konzept des programmierbaren maschinellen Rechners im heutigen Sinne. Er zeigte dariber hinaus, dass es
eine universelle Turing-Maschine gibt, die jede andere simulieren kann. Dieses Konzept der universellen Turing-Maschine liegt

dem modernen Computer zu Grunde.
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