Was Digital Natives unterscheidet und Medienanbieter davon lernen:

Parallele Mediennutzung in Pod-Time

Menschen, die in der digitalen Welt aufwachsen, nutzen Medien ganz anders als
die Vorganger-Generation. Der Strategieberater Prof. Dr. Ewald Wessling erklart, auf
welchen Gesetzen Geschiaftsmodelle fur die digitale Medienwelt beruhen miissen,
um bei diesen Konsumenten Erfolg zu haben.

Als Technologie empfinden wir das,
was nach unserer eigenen Geburt er-
funden wird. Im Gegensatz zu unseren
Kindern, die als »Digital Natives« mit
der Maus in der Hand aufwachsen, sind
und bleiben wir deshalb digitale Immi-
granten. Die meisten von uns sind mit
wenigen, analogen Medien grof3 gewor-
den: Zeitung, Zeitschrift, Buch, Radio,
Fernseher. Heute ist das Internet fur
Jugendliche Leitmedium. Zugang ist
der Computer, den sie zum Lesen, Tele-
fonieren, Instant-Messaging, Musik
horen und Fernsehen nutzen, mit dem
sie eigene Fotos, Musikstlicke und
Filme organisieren und daruber hinaus
bloggen, taggen oder twittern. Laut
JIM-Studie 2007 besitzen 94 Prozent
der Jugendlichen ein Handy, das sie
ununterbrochen mit ihren Freunden
vernetzt. Unverzichtbares Medium fur
Jungen ist die Spielkonsole und fir
Madchen der MP3-Player. Die Studie
BRANDchild stellte schon 2003 fest,
dass Digital Natives im Schnitt 5,4 Me-
dien gleichzeitig nutzen, wahrend wir,
die digitalen Immigranten, es durch-
schnittlich auf 1,7 bringen.

Diese Entwicklung hat weitrei-
chende Konsequenzen fur die Ge-
sellschaft und die Medienindus-
trie, von denen einige schon heute
erkennbar sind:

1. Bei Digital Natives steigt die Fahig-
keit zur Informationsverarbeitung:
Hollywood hat heute Probleme Fami-
lienfilme zu drehen, weil sie entweder
fur die Alten zu schnell oder fir die
Jungen zu langsam geschnitten sind.
2. Im Multitasking verringert sich die
Aufmerksamkeitsspanne auf »Pod-
Time«. Das sind ungefahr zwei bis finf

Minuten, eine Zeitspanne, die sich
Uberall dort durchsetzt, wo Nutzer
User-Generated-Content anbieten, also
zum Beispiel auf YouTube oder in Blogs.
3. Zudem verbessern sie ihre korper-
lichen Fahigkeiten, wie zum Beispiel
die Augen-Hand-Koordination: Unter-
suchungen in den USA zeigen, dass
Chirurgen, die regelmaRig Videospiele
nutzen, nachweislich schneller operie-
ren und mit einer geringeren Fehler-
quote als Kollegen, die nicht spielen.

4. Digital Natives entwickeln ein emo-
tionales Verhaltnis zur Technologie:

So tunen sie liebevoll ihre Handys mit
Klingeltonen und Wallpapers. Das Baby-
phone, die erste erfahrbare Technolo-
gie, verbindet den kleinen Erdenblrger
mit seiner Mutter.
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5. Digital Natives lernen, dass sie alles,
immer, Uberall und sofort bekommen,
dass sie die Wahl haben und selbst mit
gestalten konnen.

6. Wer jederzeit die Wahl hat, neigt
immer weniger dazu sich festzulegen.
Warum eine Party fest zusagen, wenn
noch bis kurz vorher eine bessere Alter-
native winken kann? Verbindlichkeit
wird zum Fremdwort.

7. Es wird fur Digital Natives normal
sein, in virtuellen Welten zu leben:
Vorboten sind Online-Rollenspiele wie
»World of Warcraft«, in dem weltweit
gleichzeitig hunderttausende Menschen
virtuell Abenteuer erleben, sich mit-
einander verabreden und untereinander
organisieren.

Mit Umsatzen im Cent-
Bereich Geld verdienen

Web 2.0 bedeutet Nutzerbedurfnisse
gegen groRe Mengen gut strukturierter
Daten zu spielen, wobei diese Daten
durch ihre Nutzung automatisch besser
rganisiert werden. So sind zum Bei-
spiel bei dem Online-Musikdienst
iTunes erstens die digitalen
Musikdateien umfassender und
besser strukturiert als anders-
wo. Zweitens werden aus dem
ebenfalls in Datenbanken
=== gespeicherten Verhalten
der Nutzer Uber Algo-
rithmen Empfehlungen
fur andere Nutzer abge-
leitet. Und drittens
optimiert jeder Klick
auf ein Lied




Internet-Nutzung dominiert bei Jugendlichen

Wenn man sich tiber ein Thema naher informieren moéchte...
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Erfolgreiche Angebote beruhen auf

drei Internet-Gesetzen: Sie folgen dem
»Long Tail«, verwenden die Eis-Regel
und nutzen das Aal-Prinzip. Unter Long
Tail ist die Bewegung in der Wirtschaft
weg vom Massenmarkt hin zu einer
Masse von Nischenmarkten zu verste-
hen. Die 80/20-Regel der alten Okonomie
— 20 Prozent der Produkte bringen 80
Prozent des Umsatzes — gilt nicht mehr.

Steht eine Internet-Plattform erst
einmal, konzentrieren sich die Betriebs-
kosten darauf, Server zu betreiben und
Software weiterzuentwickeln, die sich
insbesondere auf die maximale Stan-
dardisierung von Ablaufen konzentriert
und so die Plattform einfach und ihre
Kosten niedrig halt.

Erfolgreiche Online-Angebote stiften
einen konkreten Nutzen fur ihre Kunden
und sind nach der Eis-Regel einfach,
interaktiv und selbsterklarend. Uns,
den Nutzern, wird das Leben so bequem
wie moglich gemacht. Denn fir die
Bereitstellung von Content jeder Art
sind wir, die Nutzer, zustandig: auf Ebay
Angebote einstellen, Auktionen abhal-
ten und die Ubergabe organisieren;
in Googles AdWords Texte, Preise und
Budgets festlegen; auf YouTube Videos
einstellen, taggen, also verschlagwor-
ten, und bewerten oder auf XING ein
Profil erstellen und pflegen. Diese Inter-
net-Plattformen folgen dem Aal-Prinzip:
Das heil3t »Andere arbeiten lassen«. Auf
diese Weise werden wir als Nutzer mit
Angeboten umworben und zugleich in
die selben eingebunden. So sinken bei
Google die Informations- und Transak-
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tionskosten auf bis zu Null, so dass mit
marginalen Umsatzen im Cent-Bereich
Gewinne erzielt werden, die sich im
Long Tail der Suchmaschinen zu Milliar-
denbetrdgen summieren.

Von den Werbeeinnahmen der
klassischen Medien, die in das Internet
abwandern, geht die Halfte an Such-
maschinen. Insbesondere Verlage, aber
auch Sender, mussen Werbekunden
heute mehr und aufwandigere cross-
mediale Angebote machen, um am Ende
oftmals weniger Erlose zu behalten.

Mobile Vernetzung
erfolgt im lokalen Umfeld

Vor allem die unverbindlich agierenden
Digital Natives mit ihrer kurzen Aufmerk-
samkeitsspanne erreicht man nur noch,
wenn man ihre BedUrfnisse versteht
und sich diesen fligt. Fur viele Medien-
unternehmen, die lange nur auf Basis
des Sender-Empfanger-Prinzips gear-
beitet haben, ist diese Konzentration
auf den Kunden jedoch eine Herausfor-
derung, die ihre Unternehmenskultur
uberfordert. Auch deshalb besitzt heute
kaum ein klassisches Medienunterneh-
men eine nachhaltige und erfolgreiche
digitale Strategie. Dabei konnen Verlage
und Sender vom Web 2.0 lernen, wie
sie an konkreten Bedurfnissen ihrer
Kunden ansetzen, es ihnen so bequem
wie moglich machen, dabei Wissen und
Weisheit ihrer Konsumenten nutzen
und Technologie zur maximalen Standar-
disierung von Prozessen und Inhalten
einsetzen. Erst dann erflllen sie die
Rahmenbedingungen, um mit ihren

Verkaufsargumenten zu punkten, nam-
lich mit vertrauensvollen Kundenbezie-
hungen und moglichst exklusiven Inhal-
ten. Wie das gehen kann, zeigt der grofde
Erfolg des norwegischen Schibsted-
Verlags, der frihzeitig das Rubriken-Ge-
schaft mit einem eigenen Internet-Ange-
bot selbst kannibalisierte und rechtzeitig
Online-Communities erworben und aus-
gebaut hat.

Wie klassische Branchen im digitalen
Umbruch versagen konnen, hat die
Musikindustrie gezeigt. Branchenprimus
Apple hat deren Hausaufgaben gemacht
und setzt heute uber iTunes mit dem be-
quemen und legalen Online-Verkauf von
Musik Milliarden um. Ebenso hat Apple
der Telekommunikationsbranche mit
dem iPhone vorgemacht, wie man
Handy-Nutzern Gber SMS und Telefonie
hinaus mobile Dienste anbietet. Mit ei-
nem Marktanteil von knapp 20 Prozent
bei Smartphones ist das iPhone heute
in den USA fir weit mehr als die Halfte
des mobilen Datentransfers verantwort-
lich. Das iPhone demonstriert, wie die
Philosophie des Web 2.0 mobil umge-
setzt werden kann.

Mobile Media spiegelt die Heraus-
forderungen an klassische Medienunter-
nehmen exemplarisch wider: Immer
und Uberall sofort verflgbar sein, auf
einem kleinen Bildschirm, der noch
starker nach Angeboten in Pod-Time ver-
langt, mit Moglichkeiten, diese interaktiv
einzubinden, und mit Nutzern, deren
Fingerfertigkeit wir nur bestaunen kon-
nen. Damit konnen Medienunternehmen
auch fur Mobile Media von erfolgreichen
Internet-Angeboten lernen. Dartber hin-
aus gilt aus Nutzersicht fir den mobilen
Bereich jedoch eine Besonderheit: Im
Internet vernetzen sich in so genannten
»Communities of Interest« weltweit
Menschen, die zwar ein Bedurfnis teilen,
sich aber kaum oder gar nicht kennen.
Mobil dagegen vernetzen sich Menschen
in erster Linie in ihrem lokalen Umfeld
mit Familie, Freunden und Bekannten.
Deshalb muss Mobile Media den Nutzern
private und vertraute Zugange bieten.
Darin liegen vor allem Chancen fur loka-
le Medienmarken. @



