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Amazon ist eben nicht perfekt.
Sonst würde es wissen, dass mich
"Ähnliche Artikel wie die, die Sie
sich angesehen haben", gar nicht

mehr interessieren, nachdem ich mich einmal
entschieden und meinen Favoriten bestellt
habe. Cleverer ist schon der Versuch, mich mit
"Gönnen Sie sich etwas" dazu zu animieren, Ar-
tikel meiner Wunschliste selbst zu kaufen. 

Auch die Buch- und Musikempfehlungen
liegen nicht vollkommen daneben. Dass die
letzte CD ein Geschenk für meinen Neffen war
und mich selber eher nerven würde, können
die Rechner des Handelsriesen vielleicht wirk-
lich nicht wissen. Obwohl: Wenn sie mich län-
ger beobachtet hätten, wären sie vielleicht da-
rauf gekommen, dass ich ein Fan der Singer /
Song writer sein muss, der eher nicht auf Heavy
Metal steht ... 

Auf jeden Fall gibt sich Amazon viel Mühe.
Der Internethändler gilt quasi als Erfinder der-
artiger Recommendations. Gigantische Re-
chenzentren durchleuchten das Kaufverhalten
aller Kunden und gleichen dabei nicht nur bis-
herige Einkäufe und Produktbewertungen ab,
sondern versuchen in der Masse der Kunden

auch Leute mit ähnlichem Geschmack zu fin-
den, deren Anschaffungen dann untereinander
als Lockmittel fungieren. Neuerdings können
sogar Facebook-Freunde als stille Ratgeber ein-
bezogen werden. Der ganze Aufwand rechnet
sich: Mehr als 230 Millionen Dollar Gewinn
nach Steuern im dritten Quartal 2010 und eine
zweistellige Wachstumsrate waren der Lohn. 

Dabei ist selbst Amazon nur ein Rädchen
im Getriebe. Bei fast allem, was wir tun, hin-
terlassen wir eine unsichtbare digitale Spur und
so gut wie jede wird auch ausgewertet. Aus-
kuneien wie die Schufa, Creditreform oder In-
foscore kennen unsere Schulden und unsere
Bonität, denn sie speichern zig Millionen so ge-
nannte "Negativmerkmale" von Personen und
Unternehmen. Adresshändler wie AZ Direct
oder die Global Group haben unsere Anschri
längst klassifiziert, um aus der Gegend auf Ver-
mögen, Kaufverhalten oder Freizeitvorlieben
zu schließen. 

Die großen Versicherungen betreiben seit
1993 gemeinsam ihr "Hinweis- und Informati-
onssystem (HIS)", das sich unseren letzten
Parkrempler oder Wasserschaden merkt und
weiß, ob wir rechtsschutzversichert sind. Große

Konzerne und Behörden wie die Telekom oder
die GEZ sammeln riesige Datenmen gen, Goo-
gle, YouTube oder Facebook haben wir selbst
mit manchmal intimen Details gefüttert. Die
Aufzählung ließe sich immer weiter fortführen. 

Es mag einen dabei zuweilen ein ungutes
Gefühl beschleichen, aber unbezweifelbar ist:
Hier werden Informationen ganz direkt zu ei-
nem Wirtschasgut, und ihre Verknüpfung
scha unmittelbar Werte. Gerade diese Infor-
mationsökonomie, der so genannte vierte Sek-
tor (neben Rohstoffwirtscha, Industrie und
Dienstleistungen) ist es, der zu den Haupt-
kennzeichen der gegenwärtigen Informations-
gesellscha zählt. 

Auf ihren neuen Märkten für Informations-
güter sind Medien mächtige Mitbewerber. Sie
wissen, welche Inhalte nachgefragt werden und
können individuell weiterführende oder über-
greifende Angebote machen. Sie sind o unter
Anbietern und Konsumenten gut vernetzt. Sie
verfügen teils über hohes fachliches Know-how,
mit dem sie Produkte und Services bewerten
können. Sie erreichen o eine große Men-
schengruppe. Sie genießen Vertrauen. Sie kön-
nen interessengesteuerte Werbung vermitteln,
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die gar nicht mehr als solche wahrgenommen
wird und darum  umso wertvoller ist. 

Allerdings: Erst wenige Medienunterneh-
men, darunter noch weniger Verlage, sind der-
zeit in der Lage ihre herausgehobene Position
auch wirtschalich gewinnbringend einzuset-
zen. Das hat verschiedene Gründe, einer aber
ist: Die gesellschaliche Entwicklung hat die
technische Ausstattung überholt. Beim Aus-
sterben der Schreibmaschine in den Redakti-
ons stuben waren Verlagstechnik und gesell-
schalicher Fortschritt noch im Takt, danach
aber geriet das Handwerkszeug des Journalis-
ten zusehends ins Hintertreffen. 

Heute noch landauf landab gebräuchliche
Redaktionssysteme können die gegenwärtige
Fülle an Kanälen und Formaten nicht mana-
gen, das globale Teamwork nicht organisieren,
die wechselseitige Kommunikation nicht er-
möglichen, die vielfältigen Verknüpfungen
nicht darstellen. 

Einige Hersteller haben das aber inzwischen
erkannt und ihre Entwicklungen darauf einge-
stellt. Ein Beispiel für ein solches Publikations-
system einer neuen Generation ist censhare,
das eine gleichnamige Münchner Soware-

schmiede entwickelt. Von Anfang an war die-
ses System auf kollaboratives Arbeiten ausge-
richtet, auf dezentrale Einsatzorte, auf die Ein-
beziehung entfernter Mitarbeiter. Ein medien-
neutraler Contentpool, aus dem sich die ver-
schiedensten Ausgabeformate erzeugen lassen,
gehörte von jeher zu seinen Stärken. Und es
verstand sich immer als Leitstand einer moder -
nen, vernetzten Medienproduktion, mit dem
auch komplizierte Workflows einfach be-
herrsch bar sind. 

Diese Vorteile haben inzwischen nicht al-
lein Verlage erkannt, auch für das Corporate
Publishing setzen große und namhae Unter-
nehmen censhare ein und bewältigen damit
sehr komplexe und räumlich verteilte Produk-
tionsszenarien. Dem Verlag wiederum kommt
etwa besonders entgegen, dass sich Inhalte für
Print und Internet parallel aus einer Quelle ge-
nerieren lassen. 

Auch Apps für mobile Endgeräte lassen sich
mit wenigen Klicks automatisiert erstellen. Zu-
dem sind Außenredaktionen, Freelancer, Satz-
dienstleister, Reprostudios oder Über setzer leicht
in einen gemeinsamen Work  flow integrierbar.
Dabei werden alle Beteiligten mit zeilenver-

bindlichen Umbruchinformationen und den
für sie relevanten Statusmeldungen versorgt.
Den Zugriff auf einen gemeinsamen Content-
pool regelt ein ausgefeiltes Rechtemanagement.
Neben Druck- und Web-Varianten lassen sich
bei Bedarf auch einfach verschiedenen Sprach-
versionen erzeugen. Oder auf verschiedene
Zielgruppen zugeschnittene Publikationen. Zu
diesem Zweck kann der Verlag auch gängige
CRM-Systeme anbinden, die entsprechende
Kundeninformationen vorhalten, die sich dann
wiederum mit den Inhalten zu personalisierten
Informationsangeboten kombinieren lassen. 

Mit einem solchen Universalwerkzeug kön-
nen auch Verlage alle Chancen nutzen, die
technologisch auf der Höhe der Zeit aus dem
wichtigsten Rohstoff unserer Zeit, der Infor-
mation, Produkte zu schmieden, die sich be-
haupten können.
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