19 AM ANFANG WAR DIE INFORMATION.
MITTLERWEILE IST SIE AUCH IN DER MITTE.
UND AM SCHLUSS SOWIESO ...

Christian Eigner, Franz Zuckriegl*

19.1 Das alte Leben

Neulich feierte die Unternehmensgruppe, zu der wir gehoéren, ein Fest.
Ort war eine kleine Konditorei in der Wiener Innenstadt, das ,Gerstner".
Eine der feinsten Adressen fur Torten und Konfekt seit Uber 150 Jahren.

Wir saBen auf einer der Béanke gleich neben dem Eingang. Nach einiger
Zeit nahm ein Manager aus der Ofenbau-Branche neben uns Platz. ,Sie
haben doch eine New-Economy-Firma?*, fragte er. ,Was glauben Sie, wo
sich das alles hinentwickeln wird?“ Noch ehe wir antworten konnten,
redete er weiter. ,Vor funf Jahren hief3 es, in Zukunft wirden Videokonfe-
renzen Uber das Netz reale Meetings ersetzen. Aber ich sage Ihnen: Das
Gegenteil ist passiert.”

Weil die sechs jungen Jazzerinnen und Jazzer wieder zu spielen begonnen
hatten, musste er fast schreien. Was das Internet seiner Branche gebracht
habe, sei etwas ganz anderes. Namlich eine Beschleunigung der Produk-
tionsprozesse. Wie in vielen anderen Business-Feldern wirde das Netz
dazu benutzt, einander besser zu koordinieren. Der Herstellungsablauf
werde auf diese Art systematisch optimiert. Mit den Ublichen Einsparungs-
effekten an Zeit, Ressourcen und Lagerkosten. ,Und wissen Sie, was die
Folge davon ist? Was eingespart wird, wird in neue Projekte investiert.”
Weshalb er heute zwei Mal pro Woche in den Jet steigen misse, um einen
wichtigen Termin wahrzunehmen. Und nicht blof3 einmal wie noch vor funf
Jahren. ,Das ist die Internet-Realitat fir uns: Wir sind mehr unterwegs als
vorher! Denn wichtige Gespréche fiihrt man nicht Uber ein Video-Konfe-
renz-System.”“ Es sei alles wie gehabt — nur noch schneller und stressiger.

LEs ist unser altes Leben®, stellte er abschlieBend fest. Wieder fast schrei-
end, was seiner ganzen Erzahlung etwas Zorniges verlieh.

19.2 Eine neue Kultur

Vom Internet wurde
urspringlich eine
Intellektualisierung
der Gesellschaft
erwartet
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Dabei hatte das Netz tatsachlich etwas ganz anderes versprochen ge-
habt. In der ersten Héalfte der Neunzigerjahre wurde es zum neuen
Hoffnungstrager von Alternativkultur und Kulturkritik.

Wahrend Bilder die Massenmedien dominierten, regierte im Internet der
Text. Das Comeback einer von Schrift gepragten Kultur wurde deshalb
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erwartet. Die Schrift wirde wieder das ,Leitmedium® sein, wie sie es in
der vom Buch gepragten burgerlich-liberalen Welt war, glaubte man. Mit
ihr wirden jene Werte und Prinzipien ein Comeback feiern, die die ,,Buch-
Kultur hervorgebracht hatte und die durch die Dominanz von Fernsehen
und Boulevard-Presse in Mitleidenschaft gezogen worden waren:

Etwa das reflexive Denken. Oder die Selbstbestimmung. Oder die Demo-
kratie, die sogar zu einer radikalen wirde, statt nur an Wahltagen gelebt
zu werden. Die Welt, von der die aufkommende Netzszene traumte, war
eine der ,mundigen Subjekte”. Weshalb selbst die auf Breitenwirksamkeit
ausgerichtete Zeitschrift ,Wired" ihren Lesern die Lektlre von John Locke
ans Herz legte.

Wer Mitte der Neunzigerjahre der ,Net.Art" oder der ,Netz-Kultur* ange-
horte und nach vorne blickte, sah eine intellektualistische Kultur anbre-
chen. Die Zukunft gehorte einer Welt der Hochkultur, in der ein schnoder
Kapitalismus durch ,Wissensdkonomie® ersetzt wirde. Durch eine Oko-
nomie, in der Ideen und Know-how die wichtigsten Ressourcen bildeten.
In der vollig andere Strukturen gefordert sein wirden; solche, in denen
Teilen und Verteilen eine zentrale Stellung einnehmen wuirden, da Wissen
unter solchen Bedingungen am besten wichse. Ja, mit einer neuen
Okonomie des Tauschens und Schenkens wére langfristig zu rechnen, in
der Kommunikation den eigentlichen Gewinn bildete.

AuBerdem wurde jeder frei publizieren kbnnen. Was immer er wolle.

Vorbei wéren die Zeiten hektischer Ausbeutung und maBlosen Wachstums!
Mit dem Netz wiirde die Kultur Uber die Menschen kommen. Endlich!

19.3 Paradigma Hollywood

Das Internet ...

Was am Ende auch passiert ist. Die vom Internet durchzogene Welt
wurde eine Welt der Kultur — nur in einem ganz anderen Sinn, als es sich
die Netz-Aktivisten erwartet hatten.

Schuld daran ist eine Eigenart neuer technologischer Entwicklungen. Sie
werden erfunden, um bestimmte Probleme zu I6sen. In der Regel bieten
sie zugleich aber auch Antworten auf Fragen, die eigentlich noch nie-
mand gestellt hat.

So war es auch beim Web. Erdacht, um Textdokumente miteinander zu
verknUpfen und neue Formen des Lesens zu ermdglichen, entwickelte es
auf einem ganz anderen Gebiet seine groBte Kompetenz: Es revolutio-
nierte das scheinbar so banale Feld der Transaktionsprozesse.

Weil das Web einen neuen Raum erdffnete. Zwar keinen Cyberspace, der
ein paralleles Universum der Virtualitdét und der virtuellen Lebensformen
bildete, aber doch eine eigene Zone. Eine neue Dimension unserer Lebens-
welt. Das Web stie3 das Tor zum ,digitalen Raum* auf.
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... revolutionierte vor
allem das scheinbar
so banale Feld der
Transaktions-
prozesse ...

... und beschleunig-
te in der Folge die
Produktionsabldufe

Industrielle Kon-
zepte versagen

Projekt-Kultur der
Kultur-Industrie bie-
tet L6sungsansatz
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Seitdem ist eine ,Volkerwanderung” in Gang. Alle mdglichen Bilder, Téne
und Texte beginnen in diese neue Dimension abzuwandern. Und mit
ihnen alle moglichen Prozesse, die in irgendeiner Form auf Bildern, Ténen
und Texten basieren. Etwa Zahlungsverfahren. Oder Bestellverfahren.
Oder Vermittlungsvorgange. Ja, diese Transaktionsprozesse bilden mittler-
weile sogar die groBte und starkste ,Siedlergruppe” im ,digitalen Raum®.
Und verandern damit unsere Lebenswelt radikal.

Wo namlich Transaktionsprozesse digitalisiert werden, werden véllig neue
Szenarien wirtschaftlicher Zusammenarbeit maglich. Etwa kann ein Hard-
ware-Produzent ein Lagerverwaltungssystem entwickeln, das automa-
tisch den zentralen Zulieferer der Einzelteile verstandigt, wenn der Lager-
bestand unter eine bestimmte Stlickzahl gesunken ist. Die Lieferung kann
dann von diesem Zulieferer vorbereitet und bei Eintreffen der Bestellung
umgehend versandt werden. Was die Lieferzeit verkurzt. Und in der Folge
die Produktion optimiert.

Durch die Digitalisierung rlcken Unternehmen also zusammen. Sie be-
ginnen, Netzwerke zu bilden, in denen man einander wechselseitig in die
Datenbanken schaut. Mit dem Effekt, dass die Abstimmung aufeinander
immer exakter und die Produktionsprozesse immer schneller werden. So
schnell, dass sie die herkdbmmlichen Organisationsstrukturen unbrauch-
bar machen. SchlieBlich sind diese auf langfristige Zyklen ausgerichtet:
Ein Produkt wird entwickelt, funf Jahre lang hergestellt und dann durch
ein neues ersetzt.

Mit der Beschleunigung der Produktionsprozesse geht zudem deren
Flexibilisierung einher. Im Netzwerk ist man gefordert, zwolf Wochen
lang ein spezielles Radlager zu fertigen. Dann muss moglicherweise
ein ganz anderes Teil hergestellt werden, das noch nie produziert
worden ist. Mit industriellen Konzepten und Ablaufen lasst sich das
nicht bewaltigen.

Deshalb beginnen viele Unternehmen eine Projekt-Kultur zu entwickeln.
Der Auftrag wird zum Projekt, das in den néachsten 18 Wochen abzu-
wickeln ist. Man braucht daflir vielleicht einen Partner aus der Fer-
tigungsindustrie, einen aus dem Montagebereich und einen dritten aus
der Spezialschleifmaschinen-Herstellung. Selbst ist man gegebenenfalls
nur als Organisator und Koordinator tatig; ist Projektleiter, der das Pro-
jekt-Management so perfekt beherrscht wie die groBen Produktions-
firmen Hollywoods. Oder die groBen Modehduser. Oder die groBen
Architekturbiros. Uberhaupt: wie viele andere aus der Kultur-Industrie.
Hier werden schon seit Jahrzehnten auf der Basis solcher Strukturen
Milliarden verdient.

Das ist der Punkt: Mit dem Netz ist in der Tat die Kultur Gber die Men-
schen gekommen. Allerdings in Form der Kultur-Industrie. Als jene Pro-
jekt-Kultur, die, wie Jeremy Rifkin gezeigt hat, von Hollywood und ande-
ren Kultur-Maschinerien entwickelt wurde.
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Die groBe Aufklarung hingegen lieB auf sich warten. Einzig der freche
Zwilingsbruder des Intellektuellen, der Dandy, ist zu entdecken. Als Show-
man, der groBspurig die wichtigen und zukunftstrachtigen Projekte postu-
liert, denen die Unternehmen der ,Neuen Okonomie® hinterherhecheln
sollen. Als Fursprecher jener Hypes, die die Modeszene, die Kunst oder
Hollywood schon lange kennen. Und die jetzt mit der Projekt-Kultur zusam-
men flr die gesamte Business-Welt zur Normalitdt werden — Uber alle
Branchengrenzen hinweg.

Die Hochkultur ist deshalb nach wie vor in ihren Nischen zu Hause. Die
Kultur-Industrie hingegen Uberall.

19.4  ,Kultur-Industrialisierung® und Informationsgeschéft

Mit der Projekt-Kultur
wird Information ...

... Zum zentralen
Produktionselement

Das, so erlauterten wir dem Ofenbau-Manager, sei die Ursache daflr,
dass er heute nicht weniger, sondern mehr unterwegs ist: Vor funf Jahren
glaubte man, dass das Netz einen Kultur-Schub bringen werde. Mit all
den Ublichen Kultur-Effekten. Intellektualisiert und schriftorientiert wirde
man nicht mehr von Angesicht zu Angesicht miteinander sprechen mis-
sen, sondern bloB noch Informationen austauschen. So, als ob soziale
und korperliche Aspekte des Lebens keine Rolle spielten. Schon gar
nicht in der Kommunikation.

In Wirklichkeit sei aber die Kultur-Industrie Uber uns alle gekommen. Und
speziell Uber die Wirtschaft. Was zu der beklagten Beschleunigung fuhre,
weil zur Kultur-Industrie das Projekt, die Mode und der Hype gehdren
wrden. Nicht aber die Intellektualisierung.

Unser Gespréachspartner nickte. Ihm gefiele die Idee gut, Hollywoods
Produktionsstrukturen als paradigmatisch fur die heutige Wirtschaftswelt
zu betrachten. Projekte und Projektmanagement wirden tatsachlich sei-
nen Alltag bestimmen, ,was jedoch ein vdlliges Umdenken nétig macht.
Und mit dem tun sich die meisten sehr schwer®. So viele neue Rollen
seien ndtig. Auch weil Information immer wichtiger werde.

Wobei es gar nicht darum gehe, gut informiert zu sein, um den Markt
oder neue Technologien richtig einschatzen zu kénnen. Information sei
heute nicht bloB eine Entscheidungshilfe, die man zu Beginn eines Ar-
beitsprozesses brauche. Vielmehr wirde sie einem wie ein zentrales
Produktionselement permanent begegnen.

,Oft habe ich nichts anderes zu tun, als Informationsfllisse zwischen
den einzelnen Projektgruppen zu koordinieren®, erklarte er in einem Ton,
der erkennen lieB, wie verbliffend die eigene Entwicklung fur ihn selbst
noch war. ,Oder ich sorge daflr, dass das Know-how, das in den
Projekten gewonnen wird, systematisch in unsere Dokumentations-Da-
tenbank einflieBt“. SchlieBlich wisse man nie, ob man nicht in 14 Mona-
ten wieder ein ahnliches Projekt zu realisieren habe, ,allerdings unter
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Viele Firmen stehen
heute mit einem FuBB
im Informations-
geschéft
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ganz anderen Begleitumstanden und mit einem ganz anderen Team®. Ein
gutes ,Informationsmanagement”, wie er es nannte, sei unter diesen
Bedingungen unumganglich.

Lnformation ist heute einfach Uberall. Sie durchdringt alles wie ein un-
sichtbares Gewebe. Sie steht am Anfang jedes Projekts, ist am Ende
wichtig und spielt auch mitten drin eine entscheidende Rolle.*

Auch das, entgegneten wir unserem Gesprachspartner, sei typisch fur
eine Wirtschaft, der die Kultur-Industrie ihren Stempel aufdriickt. Projekte
seien ,informationsintensiv®. Und das gleich auf mehreren Ebenen, wie er
selbst richtig festgestellt habe:

Funktionierende Netzwerke seien eine unverzichtbare Infrastruktur. Eben-
so wie Dokumentations-Datenbanken oder automatisierte Transaktions-
prozesse, die das Update eines Projektpapiers auf alle anderen Doku-
mente, die vom Update betroffen sind, selbsttatig weiter Ubertragen.

Hinzu komme noch, dass Hollywood eine intensive Kundenbetreuung
vorgelebt habe. Zusammen mit der Projekt-Kultur habe deshalb auch
gleich das Customer-Relationship-Management (CRM) in viele Unter-
nehmen Einzug gehalten, um die KundenwUnsche schon in der Pla-
nungsphase des Projekts bertcksichtigen zu kénnen. Was allerdings
eigene CRM-Systeme oder gar die Integration eines Call-Centers not-
wendig macht — also mit gewaltigen Informations-Infrastrukturen verbun-
den ist. Mit einem FuB, so argumentierten wir, wirden die Unternehmen
nach der ,Kultur-Industrialisierung® deshalb auch im Informationsgeschéft
stehen.

Was sich unter anderem daran zeige, dass junge Firmen ganz automatisch
die geografische Nahe von Medien-Unternehmen suchen. Auch dann,
wenn sie nicht der Medien-Szene, sondern dem Hightech- oder Biotech-
nologie-Bereich angehotren: Weil sie sich ihnen ,wesensverwandt® fihlen
und einen tats&chlichen Bedarf an Information und Informationsarchitekten
haben. Nicht zuletzt deshalb spiele sich die ,New Economy* in den Stad-
ten ab, ergo dort, wo die Informationsproduzenten zu Hause sind.

»Finden Sie wirklich, dass man davon sprechen kann, dass die Unterneh-
men heute mit einem FuB im Informationsgeschéft stehen? Betrachten
Sie etwa das Call-Center-Business wirklich als einen Teil des Informa-
tionsgeschafts?”, wollte unser Gesprachspartner jetzt wissen. Durchaus,
antworteten wir. Denn durch die ,Kultur-Industrialisierung” habe auch das
Informationsgeschaft ein neues Gesicht bekommen.

Eines, das weit Uber die Produktion von Medien und Uber journalistische
Arbeit hinausgeht.
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19.5 ,Face information* versus ,,Backbone information“

Das Informations-
geschéft heute ist
nicht allein Content-
Geschéft

Process-Flow-
Geschéft -

ein attraktiver
Geschéftszweig

Allerdings haben das die meisten Menschen noch nicht realisiert. Sie
identifizieren mit dem Informationsgeschéft nach wie vor das Produzieren
von Inhalten. Wer in diesem Business tétig ist, bediene Leser. Er stellt, so
die gangige Vorstellung, Informationen her, die in unser Gesichtsfeld tre-
ten sollen. Um wahr- und aufgenommen zu werden. Um uns zum Denken
zu bringen oder zumindest beim Denken zu unterstitzen. Information ist
hier ausschlieBlich ,face information” — und das Informationsgeschaft
deren Erzeugung.

Doch ,face information” ist 1angst nur mehr ein Teil der Informationswelt.
In jeder Firma flieBen heute Unmengen von Informationen, die wir nur
selten — wenn Uberhaupt — zu Gesicht bekommen.

Zu ihnen gehdren etwa all die Datensatze, die in ein Enterprise-Ressource-
Planning-(ERP)-System eingegeben werden; z. B. von einem Verkaufer, der
gerade in Ubersee ein Geschaft abgeschlossen hat. Seine Eingabe wird vom
System mehr oder minder selbstandig behandelt: Es klart ab, welche Roh-
materialien zur Realisierung des Auftrags notwendig sind, setzt fehlende
Ressourcen auf die Bestellisten und checkt im Idealfall auch gleich bei den
Zulieferern, in welchem Zeitraum sie das fehlende Material anliefern kdnnen.

Die eingegebene Information wird so zum Blut, das durch die Kanéle des
Unternehmens flieBt. Sie ist die eigentliche Basis. Sie trégt. Sie ist das
Ruckgrat des Betriebs: ,backbone information®.

Und sie wird immer wichtiger. Im Internet findet man Tonnen von ,face
information®. In noch gréBeren Mengen sind jedoch ,backbone infor-
mations” vorhanden. Etwa in Form von Transaktionsdaten, die durch das
Netzwerk von ,amazon.com“ und dessen Partnern stromen: Hat der
Kunde seine Bestellung aufgegeben, beginnt der Datensatz zu zirkulie-
ren. Bei jedem Grossisten fragt das System an, ob er das Buch auf Lager
hat und wie schnell es geliefert werden kann. ,backbone informations*
flieBen, tragen; machen ,amazon.com* erst zu dem, was es ist.

Ebenso sind es ,backbone informations®, die ,,ebay.com® Leben einhau-
chen. Seine Qualitat beruht u. a. auch darauf, dass man umgehend per
E-mail verstandigt wird, wenn ein Artikel auf der Plattform angeboten
wird, der einen interessieren sollte. Mdglich ist das allein deshalb, weil im
Hintergrund permanent Datensatze verglichen werden, in den ,Lebens-
adern” des Unternehmens, von deren Aktivitdéten und Bewegungen immer
nur klitzekleine Ausschnitte zu sehen sind.

Dementsprechend ist das Informationsgeschéft heute viel mehr als nur
das Content-Geschéft. Es geht nicht nur um die Erstellung und den
Vertrieb von ,face information®.

Genau so wichtig ist das Process-Flow-Geschéaft. Mithin der ganze Busi-
ness-Bereich, der den Fluss von ,backbone information® ermdglicht und
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sichert und zu dem etwa die Netzwerkspezialisten und Informations-
architekten gehoéren. Oder die Datenverarbeiter, die Call-Center-Betreiber,
die Supply-Chain-Optimierer und IT-Anbieter. Sie alle sind — wie auch jene
Firmen, denen die ,Kultur-Industrialisierung“ eine Projekt-Kultur beschert
hat — in irgendeiner Form Teil des Process-Flow-Geschafts und damit Teil
des Informations-Business.

19.6  Syndikation als zentraler Business-Baustein

Mehrfachverwertung
als Séule des Infor-
mationsgeschéftes

304

Mittlerweile war es spat geworden. Die Band hatte zu spielen aufgehort,
wir konnten wieder miteinander sprechen, ohne schreien zu mussen.

,30 gesehen haben Sie natlrlich Recht, wenn Sie sagen, dass viele
Unternehmen — wir eingeschlossen — mit einem FuB im Informations-
geschaft stehen.” Unser Gesprachspartner nahm einen Schiuck Kartoffel-
suppe, die gerade in kleinen Mokkatassen serviert worden war. ,\Was
heil3t das aber in weiterer Folge?*, fligte er nach einer Pause hinzu. ,Wird
das nicht auch Auswirkungen haben?“ Er kdnne sich beispielsweise vor-
stellen, dass man die notwendigerweise erworbenen Kompetenzen im
Informationsbereich irgendwann zu Know-how und am Ende zu einem
eigenen Geschéaftszweig mache, sein Unternehmen also von einem ,pas-
siven® zu einem ,aktiven® Informations-Unternehmen werde.

Schon maoglich, antworteten wir. Allerdings wirden wir erwarten, dass
zuerst noch etwas anderes passiert.

,und zwar?*

Seit Jahrzehnten, begannen wir zu erldutern, sei im professionellen Medien-
geschéft Syndikation ein zentraler ,Baustein” des Business. Was bedeute,
dass ein Fernseh-Sender die von ihm produzierten Serien oder Dokumen-
tationen nicht nur in seinen Kandlen ausstrahle, sondern an andere TV-
Stationen weiterverkaufe. ,Ally McBeal“ sei deshalb sowohl im ORF als
auch auf ,Vox* und natdrlich in diversen amerikanischen Networks zu
sehen. Gleiches gelte fUr die Nachrichten, die von den groBen Agenturen
produziert wirden. Eine weltweite Kooperation sorge dafir, dass eine
Meldung, die etwa die Austria Presse Agentur erstelle, auch von der
Deutschen Presse Agentur und anderen Agenturen Gbernommen werde.

Das, so fuhren wir weiter fort, sei einer der Clous von Informations-
produkten: Einmal hergestellt, kbnne man sie wieder und wieder nutzen,
ohne dass zuséatzliche Produktionskosten entstiinden. Die Mehrfachver-
wertung sei deshalb eine der Saulen des Informationsgeschéfts. Durch
die damit verbundenen Lizenz-GebUhren lieBen sich gewaltige Einnah-
men erzielen.

»,Schdén und gut, aber Informationsprodukte bieten wir ja weiterhin keine
an“, unterbrach uns der Ofenbau-Manager, ,auch wenn ,backbone infor-
mation® im Unternehmen eine wichtige Rolle spielt.”
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HKMT erleichtert
das Auffinden von
Wissenstrdgern und
Sharing von Maschi-
nen

Das sei nicht ganz richtig, erwiderten wir. Habe er nicht vorhin erzahlt,
dass eine seiner Hauptbeschéftigungen mittlerweile darin bestehe, das in
Projekten gewonnene Wissen in Datenbanken zu dokumentieren? Um es
zukilnftig mit immer neuen Projektteams wieder und wieder verwerten zu
kénnen? Insofern wirden sehr wohl Informationsprodukte geschaffen,
die man in einem sehr trivialen Sinne sogar syndiziere.

AuBerdem sei das erst der Anfang. Immer mehr Daten wirden zukUnftig
in Form von ,backbone information” durch das Firmennetzwerk flieBen,
um selbstandig Transaktionen der unterschiedlichsten Art abzuwickeln.
Wobei aus dem Firmennetzwerk bald ein Extra-Net werden wirde, zu
dem auch alle mdglichen Schwester- und Partnerfirmen Zugang hatten.
Die Unternehmen wtirden so langsam aber sicher zusammenwachsen.
Dadurch kénnten Ressourcen nicht nur besser genutzt werden, sondern
auch mehrfach. Speziell dann, wenn das Netzwerk zusatzliche Tools
integriere, die spezielle ,face informations zuganglich machen.

Wir erzéhlten ihm in diesem Zusammenhang von einem Projekt, das wir
gerade fUr eine unserer gemeinsamen Schwester-Firmen realisieren wir-
den. Es handle sich um eine von uns entwickelte Profil-Datenbank, die
wir Human Knowledge Matching Tool (HKMT) nennen. Darin kdnnten
Firmenmitglieder ihr Wissensprofil — Was ist mein Arbeitsschwerpunkt?
Wie heiBt mein Fachgebiet? Uber welches spezielle Know-how verflige
ich? — ablegen, was sie als Trager eines bestimmten Wissens flr andere
relativ leicht auffindbar mache. Wissensvermittiung und das Teilen von
Wissen wirden so leicht maglich.

Aber nicht nur das. Ist eine solche Datenbank erst einmal angelegt,
koénnte man noch einen Schritt weiter gehen und alle méglichen Profile
erstellen. Etwa solche von Maschinen. Wobei neben deren Leistungs-
merkmalen in die Profile auch noch eingetragen sein kénnte, wann die
Maschine voll ausgelastet ist und wann nicht. Dadurch ware ersichtlich,
wann man sie sich einmal leihen kdnnte. Dadurch wirden neue Modelle
des ,Maschinen-Teilens® und eine effektivere Nutzung des ,strukturellen
Kapitals® innerhalb der Unternehmensgruppe maglich.

Natdrlich, figten wir umgehend hinzu, sei das nicht unbedingt eine
Syndizierung im Sinne des Mediengeschafts. Es sei keine echte Mehr-
fachverwertung. Aber zumindest handle es sich um eine Mehrfach-
Nutzung, um ein Sharing, und das sei doch ein naher Verwandter der
Syndikation.

Dieses Sharing werde uns zusammen mit einfachen Formen von Syn-
dikation zukUnftig immer ofter begegnen. Speziell dann, wenn besagte
Profile auch als ,backbone information® genutzt wirden und Eingang in
ein ERP-System fanden. Automatisch werde dann der Maschinenpark
eines Unternehmens optimiert, indem man Stehzeiten an Partnerfirmen
Lweiterverkaufe”.
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,Ein Trend im Bereich des Process-Flow-Geschéfts besteht folglich darin,
dass man Tools, Datenbanken oder was weiB ich entwickelt, die eine
Mehrfachverwertung oder -nutzung des firmeninternen Wissens und an-
derer Ressourcen mdglich macht. Sehe ich das richtig?*

Ja, er sehe das richtig, antworteten wir unserem Gesprachspartner. Durch
die hohe Informationslastigkeit von Unternehmen werde das in Zukunft in
verstéarktem Ausmal passieren.

19.7 Process-Flow-Business 2001

E-Supply-Chain-
Architekten werden
2001 weiterhin
gefragt sein

306

Doch das ist nur ein Trend. Wer sein Geld damit verdient, in irgendeiner
Form den Fluss von ,backbone information” zu ermdglichen oder zu
sichern, sollte noch auf drei weitere Trends gefasst sein:

Seit gut zweieinhalb Jahren ist die E-Supply-Chain ein Thema. Denn wo
Lobackbone information® zwischen Firmen frei fluktuieren kann, wird die
Supply-Chain, die Wertschoépfungskette eines Unternehmens, zu einem
guten Teil digitalisiert. Wie beim Router-Erzeuger ,Cisco”. Die Kunden-
bestellungen werden direkt an die Zulieferer und an kleine Assembly-
Companies durchgeschaltet, die den Auftrag erledigen, ohne ,Cisco”
miteinzubeziehen. Selbst die Auslieferer sind von Anfang an in den Infor-
mationsfluss integriert, sodass das fertig zusammengebaute Produkt an
,Cisco” vorbei direkt zum Kunden geht. Die Wertschdpfungskette wird
auf diese Weise gestrafft und zu einer E-Supply-Chain, da einzelne reale
Glieder der Kette — etwa Transport- oder Produktionsschritte — durch
digitale, elektronische Information und deren Bewegung ersetzt werden.

Allerdings ist die E-Supply-Chain wirklich meist bloB ein Thema. Realisiert
ist sie hingegen nur in den wenigsten Fallen. Wie eine Studie der deutschen
Heyde AG zeigt, fUrchten fast 45 % aller Unternehmen die Implemen-
tierungskosten, die mit der Entwicklung solcher klug gelenkten ,backbone
information“-Stréme verbunden sind. Und fUr nicht viel weniger sind die
betrieblichen RestrukturierungsmaBnahmen, die eine E-Supply-Chain né-
tig macht, mehr als nur abschreckend. Da sich viele Unternehmen von
einer E-Supply-Chain aber dennoch eine drastische Reduktion der Durch-
laufzeiten erwarten, werden die Optimierung und das elektronische Ma-
nagement von Wertschopfungsketten auch 2001 im Trend bleiben.

Wobei sich dieser Trend auf zweierlei Weisen realisieren wird: Einmal, in-
dem jene Betriebe, die bislang nichts in diese Richtung unternommen
haben, entsprechende Schritte einleiten; das andere Mal in dem Sinn, dass
schon bestehende E-Supply-Chains weiter ausgebaut werden. Denn in
vielen Unternehmen wurde es bislang verabsaumt, etwa die Marketing-
Abteilung, den Vertrieb oder den Endkunden in diese Kette zu integrieren.
Genau das, so formulierte es einer der ,CyBiz“-Redakteure in einer der
letzten Ausgabe, muss jedoch in der ,ndchsten Stufe” der ,Supply-Chain
Revolution® der Fall sein.
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Call-Center sind
ideale Schnittstellen

Peer-to-peer-Netz-
werke eréffnen
neue Dimensionen

Ein zweiter Trend hat genau mit dieser Integration des Endkunden in das
Netzwerk zu tun. Sie macht namlich Schnittstellen zwischen dem ,back-
bone information”-Strom und den Menschen nétig, die weniger mit Tech-
nologie als vielmehr mit Beratung und Service zu tun haben. Schnittstel-
len, wie sie etwa Call-Center sind.

Denn der Kunde ist in der Regel nicht so selbstandig und aktiv, wie es die
Unternehmen gerne hatten. Wer eine Bestellung aufgeben will oder eine
Anfrage an die Firma hat, geht nicht automatisch zu deren Web-Site.
Selbst wer mit dem Internet vertraut ist, zieht es oft vor, mit einer Aus-
kunftsperson zu sprechen. Eine Tatsache, die Firmen wie ,ebay.com®
oder ,autoscout24.de” bereits vor langer Zeit erkannt haben. Deshalb
verflgt erstere heute Uber eine riesige mit Personen besetzte Service-
Abteilung, die Uber Telefon zu erreichen ist und bei der Abwicklung eines
Auktionsgeschéftes hilft. Und der ,autoscout” hat seinen Kunden von
Anfang an die Moglichkeit geboten, die Listen der verfigbaren Autos
nicht nur Uber das Web, sondern auch Uber ein Call-Center abzurufen.

Beispiele wie diese haben mittlerweile Schule gemacht. So setzt etwa
Charles Schwab, der Pionier des Online-Handels mit Aktien, in seiner
neuen Hongkonger Niederlassung nicht mehr ausschlieBlich auf den Inter-
net-Verkauf. Stattdessen hat er ein ,mixed services"-System entwickelt,
das sowohl das Online-Traden von Aktien zuldsst als auch die Moglich-
keit bietet, sich mit Investment-Spezialisten zu treffen, um sich von ihnen
beraten zu lassen. Und natUrlich ist auch hier ein modernes Call-Center in
das Angebot integriert.

Prinzipiell geht der Trend also weg von der ,automatisierten Kommunikation*,
in der man als Kunde eine Datenbank oder Web-Site als ,Gesprachspartner”
hat. Wer den Kunden — auch im Rahmen eines ,,Customer-Relationship-
Managements” — tatsachlich in sein Netzwerk und in seinen Datenstrom
integrieren will, greift auf Service- und speziell auf Call-Center zuriick.
Letztere gehdren deshalb zu den groBen Gewinnern des elektronischen
Handels sowie der Supply-Chain-Revolution. Sie sind als Schnittstelle und
als ,Enabler” von ,backbone information” eines der attraktivsten Geschafts-
felder, das im aktuellen Informationsgeschéft zu finden ist.

Tats&chlich beginnen Call-Center auch bereits gewaltige Wachstums-
raten aufzuweisen. So hat sich etwa die Belegschaft des groBten privaten
Bremer Call-Centers innerhalb eines Jahres vervierfacht, wie uns einer
der Betreiber in einem Gesprach erzahlte. Nicht zuletzt auch deshalb,
weil immer haufiger E-Commerce-Firmen die Dienste des Centers in
Anspruch nehmen. Oder weil den Unternehmen die Integration des Kun-
den in die E-Supply-Chain sonst nicht gelingt.

Der dritte Trend schlieBlich, der im Process-Flow-Business als Geschéfts-
zweig zu beachten ist, ist das Peer-to-peer-(p2p)-Networking. Die Nach-
frage nach Technologien und Architekturen, die auf p2p-Basis beruhen,
wird in den nachsten Monaten und Jahren vermutlich drastisch ansteigen.
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p2p verknlipft
Einzelrechner im
Internet

Nicht nur, weil p2p Netzwerke stabiler macht, sondern auch dem ,back-
bone information“-Fluss eine vollig neue Dimension gibt.

Immerhin wird mit der p2p-Logik ein Struktur-Bruch vollzogen. Ein her-
kédmmliches Intranet beruht — wie auch das Web — auf einer Server-Client-
Architektur. Alle wichtigen Dokumente, auf die man Zugriff hat, befinden
sich auf einem zentralen Rechner, den man als User mit Hilfe seines
Computers besuchen kann. Will man selbst ein Dokument verdffent-
lichen, muss man es ebenfalls auf diesem Server ablegen.

p2p-Netzwerke haben sich von dieser Server-Client-Ldsung verabschie-
det. Eine Software wie ,Gnutella“ verknUpft stattdessen einzelne Rechner,
die gerade in das Internet eingeloggt sind, miteinander. Fahrt ein Benutzer
seine ,Gnutella“-Software hoch, sendet diese einen Impuls durch das Netz.
Andere Rechner, auf denen ,Gnutella® gerade aktiv lauft, reagieren auf
diesen und sind damit flir den ,neuen“ Computer erreichbar. Ganz konkret
hat der User Zugriff auf die Festplatten der anderen Rechner und kann in
jenen Festplatten-Zonen, die freigegeben sind, Dokumente ablegen oder
von dort herunterlanden. Ein riesiges Netzwerk entsteht auf diese Weise, in
dem etwa die Stucklisten dreier miteinander kooperierender Unternehmen
sehr einfach aktuell gehalten werden kdnnen: Ohne sie in HTML Ubertra-
gen zu mussen, lassen sich die Stlcklisten jederzeit updaten. Ebenso
kommt man ohne Datenbank aus. Indem einfach bestimmte Festplatten-
bereiche als gemeinsame Arbeitsareale definiert werden, kann man ohne
Integration eines Providers ein einfaches B2B-(Business-to-Business)-Por-
tal bauen oder simple E-Supply-Chain-Lésungen verfolgen. Dartber hin-
aus sind diese Netzwerke vor Abstlrzen sicher, weil es keinen zentralen
Server gibt, von dessen Leistung und Befindlichkeit das Netz abhangig ist.

p2p-Netzwerke kénnen aber noch viel mehr. Beispielsweise nutzt die
Software ,Rumor® von ,myCIO" p2p-Technologie, um Systeme viren-
sicher zu machen: Der erste Rechner, der morgens online geht, checkt
die Virenschutz-Updates auf ,myCIO“ ab. Ist ein neues dabei, das im
System noch fehlt, wird dieses automatisch heruntergeladen und an die
anderen Rechner Uber das p2p-Netz weiterverteilt. Was nichts anderes
bedeutet, als dass die ,backbone information” selbst fir ihren Schutz und
ihren optimalen, ungestérten Fluss sorgt. Sie kann sich in einer neuen,
bislang nicht méglichen Form selbst verwalten!

Nicht zuletzt deshalb wird p2p-Technologie in der Zukunft immer wich-
tiger werden.

19.8 Content-Business 2001
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Unser Gesprachspartner hatte uns interessiert zugehort. Er wartete kurz
und ergriff dann gleich wieder das Wort. ,Ihr Geschaft ist aber, soviel ich
weif3, die Produktion eines Online-Magazins. Und wenn ich mich recht
entsinne, sind Sie auch im Seminar- und Beratungsbereich tatig. Sie sind
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Trennung zwischen
Online- und Offline-
Welt verschwindet

Vom Publisher zum
Content-Produ-
zenten

also eher in der Welt der ,face information’ zu Hause, wenn ich das
einmal so sagen darf. Was wird sich denn dort in n&chster Zeit tun?“
Entspannt lehnte er sich nach hinten und wartete mit neugierigem Blick
auf unsere Antwort.

Auch hier, begannen wir zu erzéhlen, gebe es eine Reihe von Trends.
Einer der wichtigsten sei, dass die Trennung zwischen Online- und Off-
line-Welt aufgehoben werde. Niemand betrachte die zwei noch als unter-
schiedliche Gebiete. Das Netz wirde nicht mehr als ein neues Universum
gesehen, in dem man frUher oder spéter vielleicht auch tatig werden
wulrde. Man gehe nun ganz anders an die Sache heran:

Wer heute im Feld der ,face information” arbeite, verstehe sich nicht
mehr als Verleger, der ein Printmagazin oder ein E-zine oder beides
herausbringe. Stattdessen sehe man sich als Content-Produzent, als
Hersteller von Inhalten, die in weiterer Folge auf ganz unterschiedliche
Weise verotffentlicht wirden.

Man kénne diese Verédnderung auch so beschreiben: Friiher hatten in
einem Medienunternehmen bestimmte Produkte des Hauses absolute
Prioritat gehabt, etwa das erfolgreiche Magazin oder die erfolgreiche
Tageszeitung. Sie wéren die Kernprodukte gewesen, denen die ganze
Anstrengung galt und auf die man sich konzentrierte. Genau aus dieser
Kernprodukt-Logik heraus seien auch die ersten Web-Sites der Medien-
hauser entstanden, die so genannten ,Online-Auftritte”, die Internet-Pen-
dants zu den Print-Produkten sein sollten.

Nun habe sich der Fokus verdndert. Das Hauptaugenmerk liege nicht
mehr auf den ,groBen” Kernprodukten, sondern sei zunehmend auf eine
kleinere Einheit gerichtet — namlich auf das einzelne Content-Element.
Der produzierte Text- oder Fernseh-Beitrag, das realisierte Tondokument
und das hergestellte Bild wirden immer stérker als das Gut betrachtet,
das es zu verwerten gilt. Und zwar gleich mehrfach: einerseits im Rah-
men der eigenen Erzeugnisse, andererseits Uber den Weiterkauf an je-
den, der daran Interesse hat; sei es das Fachmagazin aus der Schweiz,
die Wochenzeitung aus Danemark oder die Internetplattform aus Holland.

So wuirden sich die Publisher sukzessive in Content-Produzenten ver-
wandeln, die in der Folge auch keinen Unterschied mehr zwischen On-
line- und Offline-Welt machten. Verkauft werde an den, der dafir bezahle,
egal wo er das Content-Element wiederverdffentliche, ob im Netz oder in
seinem Print-Produkt.

Die Medienh&user, so stellten wir abschlieBend fest, hatten sich damit an
die Strategien der Agenturen angepasst, die auf diese Weise zu den Big
Playern im Mediengeschéft aufgestiegen seien.

.Man produziert also ,Inhalte’ und bietet sie allen moglichen Medien-
Unternehmen zum Kauf an?“, resimierte der Ofenbau-Manager zum
besseren eigenen Verstandnis. ,Wobei die eigenen Publikations-Medien
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In Zukunft wird
Mehrfachverwertung
von Content die
Einkiinfte sichern

Syndikatoren liefern
mabBgeschneiderte
Content-Btindel
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zwar mit diesen Inhalten gespeist werden, aber nicht mehr den ,Kern-
produkt-Status‘ haben wie friher. Richtig?“ Wir bejahten.

,Dann“, fuhr er rasch und mit konzentriertem Blick fort, ,hat auch im
Mediengeschaft jene Projekt-Kultur Einzug gehalten, die Sie vorhin be-
schrieben haben. Denn dann muss man die Magazine und Online-Plattfor-
men eigentlich als mittelfristige Projekte betrachten, die man professionell
durchzieht, die aber nicht den Mittelpunkt des Unternehmens bilden. Den
Mittelpunkt bilden — wie bei uns — die Datenbanken, nur dass sie in Medien-
hausern nicht mit Know-how aus Projekten, sondern mit recherchiertem
Content geflillt sind. Aber das macht keinen essenziellen Unterschied,
finden Sie nicht? Wir haben es auch im Informationsgeschaft mit einer
Projekt-Kultur zu tun!* Er blickte zufrieden in unsere Richtung.

Diesmal waren wir es, die zustimmend nickten. Eine sehr gute Beobachtung
sei das. Die ,Kultur-Industrialisierung” mache auch vor diesem Business
nicht Halt.

LAuBerdem durfte dann®, flgte er umgehend hinzu, ,auch im Geschéaft
mit ,face information‘ Syndikation ein groBes Thema sein. Denn wenn der
Focus auf dem Content, auf den Einzelbausteinen der Magazine und
Plattformen, und auf dessen Mehrfachverwertung liegt, entspricht das
doch der Definition von Syndikation, die Sie vorhin geliefert haben?*

Auch in diesem Punkt habe er Recht. Syndikation sei zurzeit der zweite
groBe Trend im Content-Business.

Nachdem weder Abo-Systeme noch Banner-Werbung im Netz die not-
wendigen Einnahmen gebracht hatten, waren die Medienhauser im Inter-
net vor einem echten Problem gestanden. Viele Sites hatten einfach
zusperren mussen. Etwa das Magazin ,Slate”, das Microsoft herausge-
geben hatte. Und selbst Klassiker des Online-Publishings wie ,salon.com*
waren nur knapp am Konkurs vorbeigeschlittert.

Deshalb hatten die Medienhauser ihre Strategie im Frihjahr 2000 zu veran-
dern begonnen. Statt viel Geld in eigene, groBe Web-Plattformen zu inves-
tieren, fingen sie an, andere Sites mit Content zu beliefern. Beispielsweise
all die erfolgreichen B2B-Seiten, auf denen SpezialgUter gehandelt werden.

Im Verlauf der letzten zwdlf Monate hatten diese ndmlich den Content als
LDifferentiator” entdeckt: Sie hatten begonnen, Nachrichten und Berichte
auf ihren Seiten zu verdffentlichen, um sich von Mitbewerbern abzugrenzen
und ihre Attraktivitat zu steigern. Auf diese Weise hatten sie dafir gesorgt,
dass der Content flr die End-User gratis blieb und doch viel Geld abwarf,
da die B2B-Plattformen fur die Text-Pakete, die sie nun kauften, an die
Content-Produzenten gewaltige Summen zahlen mussten.

Mittlerweile habe sich eine ganze Syndikations-Szene entwickelt. Eigene
Zwischenhandler — Syndikatoren — seien entstanden, die von den ver-
schiedensten Content-Produzenten Inhalte beziehen, um den Plattformen
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Personalisierte Be-
ratung anstelle auto-
matisierter Kommu-
nikation

2001 wird ,,Jahr des
Content“

maBgeschneiderte Blindel von Texten liefern zu kénnen. Denn ein Produ-
zent allein kénne in der Regel den Bedarf des Kunden nach unterschied-
lichen Meldungen und Berichten zu einem Thema nicht decken, wodurch
durch das Bundeln von Content ein Mehrwert entstehe, der den Syndika-
toren ihre Existenzberechtigung sichere.

»Syndikatoren machen mithin das, was vor gut einem Jahr in den Medien
als ,Profiling* abgefeiert wurde: Sie liefern mir genau jene Inhalte, die mich
interessieren und filtern alles andere weg“. Exakt; nur, dass sie das nicht
mit Hilfe kluger Maschinen machen wurden, sondern mit Unterstitzung
von geschultem Personal. Was auch zu der schon angesprochenen Ten-
denz passe, an die Stelle von ,automatisierter Kommunikation“ wieder
personalisierte Beratung zu setzen.

Im Ubrigen habe auch das Aufkommen der Syndikatoren wesentlich
dazu beigetragen, dass die Grenze zwischen Online- und Offline-Welt zu
verschwinden beginne. Weil Syndikatoren keinen Grund haben, nicht
auch Interessenten zu bedienen, die aus dem Print-Sektor kommen. Mit
den Syndikatoren habe sich dadurch das Denken in Content-Elementen,
die es mehrfach zu verkaufen gilt, verstérkt. Eine ganze Branche habe
sich daraufhin umorientiert.

,Und was haben Sie fir Konsequenzen daraus gezogen? Werden Sie
jetzt auch zum Syndikator?“, wollte unser neuer Bekannter wissen.

Nein, das nicht, aber wir wirden natirlich den Kontakt mit Syndikatoren
wie ,4Content” oder ,Tanto” suchen. Wie wir auch der Content-Produk-
tion als solcher in der Firma gréBere Bedeutung verleihen wirden, statt
uns nur als Publisher einer Netz-Zeitung zu sehen. Auch weil 2001 das
groBe Content-Jahr sein werde. Unzéhlige Kongresse seien zu diesem
Thema geplant. Und unter gewaltigem Medien-Echo sei erst vor wenigen
Tagen in Minchen der ,Verband deutscher Content-Wirtschaft” gegriin-
det worden, was auch als symptomatisch betrachtet werden kénne.

,Was alles in allem wohl heif3t, dass Sie sich flur das nachste Jahr einiges
erwarten®, versuchte der Manager fUr uns zusammenzufassen.

Ja und nein, war unsere Antwort, die ihn durchaus erstaunte.

»Warum ,nein‘? Wenn Content so wichtig wird, ist das doch eine tolle
Chance?“

Prinzipiell wirden wir das auch so sehen. Allerdings gebe es noch einen
dritten Trend. Und der k&nne daflir sorgen, dass sich alles anders entwickle.

,Da bin ich aber neugierig”, sagte er, wahrend er sich auf seine Ellbogen
stltzte, sein Kinn auf die Fingerspitzen legte und uns fixierte.

Ob er schon einmal ,BigBrother” gesehen habe, wollten wir daraufhin von
ihm wissen. ,Nur ein- oder zwei Mal“, erwiderte er nach kurzem Uberlegen,
L,ofter hab’ ich , Taxi Orange’ geschaut, die 6sterreichische Alternative dazu.”
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~Selbstgenerierter
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produktion wird an
Zuseher ausgelagert

312

Umso besser, stellten wir fest. Denn , Taxi Orange® habe deutlicher als die
meisten anderen Reality-Shows gezeigt, worum es in diesen gehe.

,Um Sex und Voyeurismus*“, warf unser neuer Bekannter blitzschnell sein.

Nicht unbedingt, entgegneten wir. Die Reality-Shows seien vor allem
deshalb interessant, weil in ihnen kein klassischer Inhalt mehr vorkommt.
Das heiBt, in , Taxi Orange” gebe es keine Erzahlstrukturen mehr, wie wir
sie aus Spielfimen oder sogar noch aus Nachrichtensendungen kennen.
Diese wirden einen klaren Aufbau haben, mit Einleitungen, Hohepunk-
ten, bestimmten Ablaufen und einem Schluss.

All das habe sich in den Reality-Shows so gut wie vollstéandig verloren. Die
Sendung sei nur mehr ein Rahmen, in dem die Akteure durch ihr Tun den
Inhalt erst schaffen. Und zwar, wie Christine Maitz, die Chefredakteurin
unseres Online-Magazins, es einmal formuliert hat, im Zusammenspiel mit
ihren Zuschauern.

So wie nédmlich bestimmte Literatur dafiir geschaffen wird, dass man Uber
sie redet und in der Folge eine gesellschaftliche Diskussion entsteht, so
ergebe sich der vollst&dndige Inhalt einer Reality-Show wie ,Taxi Orange*
erst daraus, dass die Zuseher Uber das sprechen, was die Akteure zuvor
zufallig zu einem Thema gemacht haben. Es gebe zwar ,Taxi-Orange“-
DrehbuUcher, die aber nur fir eine gewisse Formgebung verantwortlich
seien. Die eigentliche Sinnproduktion werde also an den Zuseher ausge-
lagert, ohne dass dabei — und das, so Christine Maitz, sei das Novum —
das ,Zwischenglied”, die von einem Autor geschaffene Erzéhlung, zum
Einsatz komme. Was einen Meilenstein in der Medienentwicklung dar-
stelle. Und zugleich einen Trend markiere, der uns noch &fter begegnen
werde — den Trend zu ,selbstgeneriertem Content”; mithin zu Inhalten, die
in letzter Konsequenz erst von jenen geschaffen werden, fur die sie eine
Unterhaltung sein sollen.

2001, so erlauterten wir unserem Zuhorer, kdnnte also das Jahr des
Content sein.

Maoglicherweise sei es aber ganz konkret das Jahr des ,selbstgenerierten
Content”. Und damit nicht das der klassischen Inhaltsproduzenten, wie
unsere Firma einer sei, sondern jenes der Companies, die das Produzie-
ren von Texten und Erzahlungen im weitesten Sinne des Wortes durch die
Entwicklung von Formaten ersetzt haben. Eben von Formaten, in denen
Content durch das Zusammenspiel von Akteuren, die nur minimalen
Regieanweisungen folgen, und Zusehern, die Uber das Tun und Reden
der Akteure sprechen, entsteht.

JIch verstehe, warf der Ofenbau-Manager ein. ,Allerdings Ubersehen Sie
meines Erachtens eines: Alle diese Reality-Shows sind doch reine Fern-
seh-Produkte. Glauben Sie wirklich, dass auch im Web ,selbstgenerierter
Content’ ein Thema sein wird?“
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FUr uns stehe das auBer Zweifel. Das Netz sei fur diese Entwicklung
geradezu pradestiniert. Es sei nur eine Frage der Zeit, bis die ersten
spannenden Web-Formate dieser Art erscheinen wirden.

19.9 Spiel ohne Grenzen

Informations-
geschéft hebt
Léndergrenzen
auf

Anmerkung

Es war inzwischen fast Mitternacht geworden. Die meisten Gaste waren
gegangen, auBer unserem und zwei anderen Tischen waren alle leer. Ganz
unauffallig hatte das Personal mit dem Zusammenréaumen begonnen.

Der Ofenbau-Manager sah auf die Uhr. ,Ich denke, ich werde jetzt aufbre-
chen.” Er misse noch nach Baden fahren, wo er mit seiner Familie
wohne. Auf jeden Fall habe er das Gesprach sehr interessant gefunden,
da das Informationsgeschéaft eines der wichtigsten Geschéftsfelder sei.
Auch in Osterreich, wie er meine. ,Oder etwa nicht?“

Naturlich, erwiderten wir, wahrend wir unsere Méantel anzogen und in
Richtung TUr gingen. Auch hierzulande lieBe sich mit jedem der genann-
ten Trends ein Geschéaft machen. Und mit ,Taxi Orange® habe Osterreich
sogar schon international in der Medienszene fur viel Aufsehen gesorgt,
da es das Wesen von Reality-Shows verdeutlicht hatte.

Prinzipiell mache es allerdings nicht viel Sinn, in solchen geografischen
Bahnen zu denken. Das Informations- und Mediengeschéaft sei langst ein
Spiel ohne Grenzen geworden, in dem man sich international jene Partner
suche, die man brauche und die der eigenen GréBRe und vor allem dem
eigenen Kapitalisierungsvolumen entsprechen wirden. So wie das in
seinem Geschaft wohl auch der Fall sei.

,Das ist natUrlich richtig. Wir sind auf dem Weltmarkt zu Hause und so etwas
wie die Nummer 4 hinter drei anderen Konkurrenten®, stellte er umgehend
klar. Wenn er sage, dass es sich um einen Osterreichischen Konzern handle,
so meine er damit, dass der Standort des Headquarters Osterreich sei.
»+Ansonsten haben Sie aber Recht, Landesgrenzen spielen keine Rolle mehr,
und Uber die Chancen Osterreichs im Informationsgeschaft nachzudenken
macht wahrscheinlich nicht einmal mehr als Fragestellung Sinn“.

So wirden zumindest wir das sehen, sagten wir zum Abschied, als wir
die Lokalitat verlieBen.

* Mag. Christian Eigner und Dr. Franz Zuckriegl sind Geschéftsfiihrer der 21*Channels
Neue Medien Entwicklungs GmbH.

Christian Eigner und Franz Zuckriegl 313



