Die Zukunft vVOoI1l Print Erfolg im Netz

Zuhause

Dem User ein

oeben

Am Morgen cin kurzes Skype-Gespriach mil dem alten
Studienkollegen in Sydney. Die Recherche fiir den Kun-
dentermin fithrt via Google zu Wikipedia und zu zwei
Blogposts, die sich kritisch zum Kunden duffern. Beim
Mittagessen ein YouTube-Video, das im Buro kursiert. Das Restaurant
wird via Qype ausgesucht; schliefilich noch R§S-Feeds von ausgesuch-
ten Technologie-Blogs lesen, dazu Google News. Das ist das Web2.0

| - das Okosystem der Medien verindert sich radikal. Doch was genau
| verindert sich, und wie konnen Medienhiuser darauf reagieren?

Unsere Medienwelt basiert aul dem Gesetz limitierter Auswahl

| aufgrund kapitalintensiver Produktionsmittel. Medien zu produzie-
ren, zu publizieren und zu distribuieren war schr kostenintensiv, es
lohnte nur, Inhalte zu transportieren, die eine breite Masse bewegen.
Doch bewegt haben sie oftmals nur, weil es keine Alternativen gab.

Das Internet in Verbindung mit dem Prinzip von ,personal publi-
shing’ (Weblogs, Podcasts, Videocasts, Social Networks) veriindert die-
se Rahmenbedingungen radikal. Plotzlich kann jede Form von Inhalten
zu Grenzkosten global verteilt werden. Technische Innovationen im Be-
reich von Consumer Electronics wie Digicams oder HD'TV Kameras
und die wachsende Verfiigbarkeit des Breitbandinternets tun ein Ubri-
ges. Es entstehen binnen kiirzester Zeit Millionen von nicht professio-
nellen Nischenmedien — der Longtail des User generated Content.

Angebote wie Google machen Inhalte in den Weiten des wuchernden
Mitmach-Internets effizient auffindbar. Die Suche nach dem Experten
fiir Meerschweinchenzucht fithrt nicht zur Zeitschrift ,Mein Haustier",
sondern zu einem ,how-to Video™ bei expertvillage.com. Plétzlich wird
Google zum globalen Gatekeeper fiir Inhalte aller Art. Versehen mit ei-
nem effizienten Distributionssystem fiir Online-Werbung in Nischen-
mirkten (AdWords/AdSense) eine Lizenz zum Gelddrucken. Starke
Marken erkennen, dass wesentliche Zielgruppen durch klassische Ka-
nile nicht mehr zu erreichen sind und ziehen die Konsequenzen. Sie
werde selbst zum Medium und inszenieren ihre Marke cigenstandig
und unabhingig. Coca-Cola entwickelt einen cigenen Channel im iTu-
nes Music Store, BMW begleitete sein Engagment beim America’s Cup
mil einem Weblog und launcht eine eigene Web-TV Plattform.

Doch wenn man sich die erfolgreichsten Beispiele ,ncuer Medien”
ansieht, wie 2.B. Flickr.com, MySpace.com oder YouTube.com, so wird
eines klar: Diese Unternehmen bestechen durch Technologie und In-
frastruktur, sind Plattformen - das klingl nach dem Kerngeschift von
Telekommunikationsunternchmen. Diese werden hier massiv in neue

Geschiftsfelder investieren, weil die Commodity Access schon lingst

keine wirtschaftlichen Handlungsoptionen mehr zulisst. Und plotz-
lich geht es nicht mehr um den Leser, sondern um den User und die
Frage, wer den Kampf um den User gewinnt: die Medien iiber redakti-
onelle Inhalte, Telcos iiber die ideale Infrastruktur oder Marken iiber
Image und Lifestyle und thematisch extrem spitze Communities?

Gute Inhalte allein, werden nicht ausreichen — es geht darum, dem
User ein Zuhause auf seinen taglichen Streifziigen durch das Netz an-
zubieten. Ein Umfeld, das ihm effizientes digitales Identititsmanage-
ment erlaubt, als Grundlage fiir Beziehungsmanagement.

Identititen formen sich iber Inhalte; das heifit, die Voraussetzungen
fiir Medienunternehmen sind gut - bleibt die Frage ob sich Medienun-
ternehmen den neuen Herausforderungen auch wirklich stellen. [
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