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Vorwort

,Content counts! — auf den Inhalt kommt es an,

nicht auf seine Verpackung*

Das Zitat verdeutlicht in wenigen Worten die Entwicklungen im Zeitalter
der Informationsgesellschaft. Immer mehr Informationen stehen taglich ei-
ner stetig wachsenden Nutzergemeinde zur Verfligung. Dabei konvergie-
ren Technologien immer starker zu standardisierten Plattformen und ge-
wahrleisten somit einen reibungslosen ,Transport’ des Gutes Information
Uber vielfaltige Kanale, ohne dass die Information selbst verandert werden
muss. Nachdem aber allem Anschein nach der so genannte ,Internet Hy-
pe’ wie eine Luftblase zerplatzt ist und renommierte Verlagshauser zu-
nehmend ihre schlechte wirtschaftliche Lage beklagen, erscheint es umso
wichtiger, die wirtschaftlichen Zusammenhange im Bereich des Handels
mit Inhalten ndher zu betrachten. Im Rahmen der nun folgenden Arbeit
soll daher tief greifend untersucht werden, welche Strukturen und Beson-
derheiten dem Handel mit Inhalten zu Grunde liegen, um abschlieRend ei-
ne mdgliche Antwort darauf zu geben, ob wirklich der Inhalt die entschei-
dende Rolle spielt oder ob nicht doch die Verpackung die GroRe ist, auf

die es ankommt.

' Dr. Thomas Middelhoff (ehem. Vorstandsvorsitzender der Bertelsmann AG) anlasslich

des Deutsche Multimedia Congresses 1999 [www.berlinews.de/archiv/377.shtml].
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