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VORWORT

Mehr Selbstorganisation wagen

Lesen macht klug. Zumindest in diesem Fall. Sie halten ein klu-
ges Buch in der Hand. Lesen Sie es. Sie werden nach der Lek-
tiire ein deutlich tiefenschirferes Bild davon haben, wie Unter-
nehmen in Zukunft Werte schopfen. Dieses Zukunftsbild leitet
sich aus der Gegenwart ab.

Lena Schiller Clausen und Christoph Giesa sind verdammt
gute Beobachter. Thre Objekte der Betrachtung sind Vorreiter.
Gedankliche Pioniere, Einzelunternehmer und Unternehmen,
die verstanden haben, dass es dem klassischen Management
heute geht wie dem Verbrennungsmotor: Sie stoflen an die
Grenzen der systemimmanenten Optimierungsmoglichkeiten.
Okonomisch gesprochen steigen auf beiden Feldern die Grenz-
kosten.

Motorentwickler miissen immer mehr Aufwand betreiben, um
immer geringere Eﬂizienzgewinne zu erzielen. Manager in gro-
Ben Organisationen handeln, allen Innovationslippenbekennt-
nissen zum Trotz, weiterhin als Prozessoptimierer. In einer durch
und durch vernetzten Welt lassen sich Prozesse aber bekanntlich
leicht kopieren. Dafiir sorgt unter anderem die Unterneh-
mens-IT. Wenn alle die gleiche Software nutzen, kann sich kei-
ner wirklich absetzen. Die Halbwertszeit der Wettbewerbsvor-



Vorwort

teile durch verbesserte Prozesse befindet sich entsprechend im
Sinkflug. Prozessinnovation reicht mit etwas Gliick noch bis
zum nichsten Quartalsende. Der nichste technologische Para-
digmenwechsel lugt derweil schon um die Ecke.

Dieses Buch zieht aus dieser Analyse die richtigen Schliisse.
Wir miissen Wertschopfung und Arbeit neu organisieren. Wenn
wir es nicht tun, tun es andere. Und wir verschwinden vom
Markt. So einfach geht Kapitalismus. Immerhin daran wird sich
nichts indern.

New Business Order ist ein wunderbar ambivalenter Titel. In
der Weltordnung der Unternechmen, wie wir sie als Kinder
kennenlernten, werden in den kommenden beiden Jahrzehnten
viele alte Supermichte untergehen und neue entstehen. Die Welt
braucht Energie und Finanzdienstleistungen, aber keine Ener-
gickonzerne oder Banken. Kleine Spieler erkennen Glaubens-
sdtze in Mirkten, kehren diese um und rollen mit disruptiven
Produkten oder Geschiftsmodellen ganze Branchen auf. Erfolg
und wachsende Anzahl mittelgrofSer Unternehmen, die flexibel
auf sich rasch dndernde Kundenbediirfnisse reagieren, werden
die neue Weltwirtschaftsordnung ebenfalls kennzeichnen.

Gleichzeitig, und hier verstecke sich die héhere Bedeutung
des Buchtitels, geben sich Unternehmen mit Zukunft gerade
eine neue Geschiftsordnung — neue Verfahrensregeln, wie wir
gemeinsam okonomische Werte schaffen.

New Business Order erzihltvon vielen kleinen und wenigen gro-
Ben Organisationen, deren Werte Neugier, Offenheit und Teil-
habe sind. Die Gier nach dem Neuen treibt sie an. Sie suchen
sich Inspiration und Reibung bei Menschen und Unternehmen,
die Dinge ganz dhnlich oder gerade ganz anders sehen. Sie haben
verstanden, dass Innovation ein Mannschaftssport ist. Also das
Neue immer seltener durch einsame Genies vom Schlage Edison
in die Welt kommt, sondern Kreativitit in interdiszipliniren
Teams ihre schopferische Wirkungskrifte entfaltet. Und diese
Teams im Ubrigen auch gemeinsam nach der Antwort auf die
Frage suchen: Warum machen wir das hier eigentlich?
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Grof8e Organisationen kénnen in diesem Kontext viel von
Start-ups lernen, die beide Autoren als Griinderszenekenner be-
schreiben. Sinn und Bedeutung eines Unternehmens, die Frage
nach dem Warum, stehen bei Start-ups oft am Anfang und
im Zentrum aller unternehmerischen Uberlegungen. Wer Sinn
und Bedeutung seines Unternehmens gefunden hat und immer
wieder schirft, ist als Organisation nicht kopierbar. Intrinsisch
motivierte Mitarbeiter mit gemeinsam entwickeltem Ziel wer-
den stetig neue Wettbewerbsvorteile erzielen, wihrend sich hie-
rarchisch geprigte Organisationen weiter in ihren Rinkespielen
verstricken.

Aus all dem leitet sich ein radikal neues Fithrungsverstindnis
ab. Die Zeiten, in denen der Chef es immer besser wusste, sind
endgiiltig vorbei. Teilhabe in der Praxis heif§t: Mehr Selbstorga-
nisation wagen. Fithren heifft moderieren. Ergebnisse sichern.
Unterstiitzen, wo Erfahrung hilft. Sich raushalten, wenn sich
Innovationen dank der Kreativitit der vielen ihren Weg aus
dem Unternehmen in den Markt bahnen. Das sind die neuen
Verfahrensregeln fiir Fithrungskrifte.

Ich freue mich sehr, dass mein Unternehmen, die partake
AG, als Beispiel in diesem Buch vorkommen darf. Am liebsten
wiirde ich New Business Order im Unternehmen zur Pflichtlek-
tiire machen. Das kann ich leider nicht. Wir haben in der Par-
take hierarchische Weisungsbefugnisse abgeschafft. Ich kann
nur dafiir werben. Und versichern: Dieses Buch macht nicht
nur klug, weil es eine kompilierende Meisterleistung der aktu-
ellen Diskussion und Literatur zum Thema Neue Arbeit und
Neue Fithrung ist. Weil es so gut geschrieben ist, macht es auch
noch Spafs.

Dr. Juergen Erbeldinger, CEO partake AG






PROLOG

Es ist wahrlich nicht einfach, in der heutigen Zeit Manager zu
sein. Alles ist in Bewegung, vermeintlich ewige Wahrheiten be-
kommen Risse. Das, was man gelernt hat, trigt nicht mehr als
Basis, aber die Rente ist noch weit. Gleichzeitig wird der Druck
immer grofer, und er kommt von allen Seiten gleichzeitig. Die
Chefs verstehen auch nicht mehr, was dort drauflen los ist. Sie
ziehen sich in ihr Schneckenhaus zuriick, anstatt mutig zu ent-
scheiden. Aber natiirlich erwarten sie weiterhin Performance,
die Zahlen miissen stimmen. Umsatz und Marge geraten trotz-
dem weiter unter Druck, daran dndert auch nichts, dass in den
Forecasts jedes Jahr die Trendumkehr geplant wird. Papier ist
geduldig, aber der Kunde, wie man ihn kannte, existiert einfach
nicht mehr. Er fordert jetzt schnellere und bessere Problem-
l6sungen zu giinstigeren Preisen. Masse ist ihm nicht mehr gut
genug, er mochte mafigefertigte Losungen, die am besten auch
noch ékologisch und sozial korreke sind. Und wenn er die nicht
bekommt, dann baut er sie sich eben selbst.

Der Marke ist zunehmend transparent — und auf ihm tum-
meln sich immer mehr Unternehmen, die es vor fiinf Jahren
noch nicht einmal gab. Nicht nur die Kunden spielen verriicke,
auch die Arbeitnehmer — und vor allem die, die man gerne fiir
sich gewinnen wiirde. Je besser sie ausgebildet sind, desto ge-
nauer wissen sie, was sie wollen. Aber das ist meistens nicht das,
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was man anzubieten hat. Egal welche Programme man auflegt,
egal wie viele Ideen man antestet, egal wie viele Studien man
liest: So richtig kommt man nicht voran bei dem Versuch, Ant-
worten auf Fragen dieser neuen Zeiten zu finden, in denen alles
aus den Fugen geraten scheint. Es ist zum Haareraufen.

All denjenigen, die sich der Problematik schon bewusst
sind, wollen wir mit diesem Buch Handwerkszeug in die Hand
geben, wie sie damit umgehen kénnen. Allen anderen, die der-
zeit noch glauben, dass die Entwicklung vielleicht an ihnen vor-
beiziehen wird, wollen wir diesen Zahn ziehen. Wer als Mana-
ger nicht in den nichsten fiinf Jahren gut abgesichert in Rente
gehen kann, der wird nicht umhinkommen, sich mit den Zei-
chen der Zeit zu beschiftigen und sich zu tiberlegen, wie er sein
Unternehmen aufs richtige Gleis setzen kann. Denn — und das
werden wir auf den nichsten Seiten zeigen — es gibt eigentlich
niemanden, der sich sicher sein kann, dass nicht auch seine
Branche Gegenstand von Verwerfungen wird, wie sie Mittel-
europa nach dem Zweiten Weltkrieg noch nicht erlebt hat.
Olpreisschock, Mauerfall oder die frithen Auswirkungen des
Internets erscheinen wie ein Kindergeburtstag gegeniiber dem,
was in den nichsten Jahren passieren wird. Das werden vor
allem die groflen Strukturen, die Konzerne zu spiiren bekom-
men — weil sie einerseits am meisten zu verlieren haben, an-
dererseits auch unbeweglicher und dadurch im Schnitt am
schlechtesten vorbereitet sind. Thre beste Antwort auf die Situa-
tion wire, die eigene Branche selbst auf den Kopf zu stellen,
bevor es jemand anderes tut. Denn keine Frage: Die Sektoren,
Branchen und Unternehmen, die reif fiir eine solche disrup-
tive, also zerstorende Entwicklung sind, werden immer zahl-
reicher. Wo immer die Digitalisierung, der Wertewandel, die
breite Verfugbarkeit von Produktionsmitteln an Boden gewin-
nen, ist der Umbruch nicht mehr weit. Schumpeter hitte sicher
seine wahre Freude an dieser Reinform schopferischer Zersto-
rung gehabt, wie er sie schon vor tiber 70 Jahren beschrieben

hat.
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Die Musikindustrie ist das inzwischen wohl meistzitierte war-
nende Beispiel dafiir, was insbesondere die Digitalisierung mit
einer Branche machen kann. Gleichzeitig ist es natiirlich auch
ein Lehrstiick dafiir, wie die Verweigerung etablierter Unter-
nehmen, in diesem Fall der Plattenmultis, die Entwicklungen als
Chance zu begreifen, dazu fithrte, dass die Verdnderung tiber sie
hinwegrollte. Leistungsfihige Technologien setzen sich immer
durch. Wer glaubt, sie erfolgreich bekdmpfen zu kénnen, steht
nicht nur auf der Seite von Schreibmaschinenherstellern und
Musikkonzernen, sondern auch von mittelalterlichen Kirchen-
fiirsten, die versuchten, den Buchdruck einzudimmen, oder
den Maschinenstiirmern des 18. und 19. Jahrhunderts, die ver-
suchten, die Industrialisierung zu stoppen. Treiber der Verinde-
rung sind inzwischen kaum noch die altbekannten Konkurren-
ten, sondern Start-ups oder ganze Netzwerke aus neuen oder
vormals branchenfremden Unternehmen und aktiven Konsu-
menten.

Die Wirtschaft steckt, wie die Gesellschaft als Ganzes, in
einem Wandel, der allen Etablierten enorme Anpassungsfihig-
keit abfordert. Nun setzt sich mehr und mehr die Erkenntnis
durch, dass es nicht so weitergehen wird, wie es doch immer
seit dem Wirtschaftswunder mit den grundsitzlich gleichblei-
benden Regeln irgendwie weiterging. Wir wollen versuchen,
die unterschiedlichen Perspektiven zusammenzubringen — die
der groflen Strukturen, der Konzerne, der Hierarchien, der
Geschichte und des langjahrigen Erfolges und die der kleinen
Strukeuren, der Start-ups, der Kreativen, der Flexiblen und Ver-
netzten. Wir wollen Prinzipien erkliren, Anwendungsmoglich-
keiten eruieren und maogliche Schnittstellen definieren. Und wir
wollen Anregungen geben, wie man diese Schnittstellen opti-
mal gestalten und managen kann. Damit wenden wir uns vor
allem an die, die in Unternehmen Verantwortung tragen — oder
in Zukunft tragen wollen. Aber auch fiir alle anderen, die sich
in der einen oder anderen Form mit der Frage beschiftigen,
wie die Wirtschaftsordnung von morgen — die New Business

13
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Order — aussehen wird, sollte dieses Buch Inspiration und Ein-
sichten bringen. Das hoffen wir zumindest. Natiirlich haben
auch wir keine Glaskugel zu Hause stehen, die uns die Zukunft
vorhersagt. Aber die braucht es auch gar nicht. Das, was wir in
diesem Buch beschreiben, existiert und passiert schon. Nur die
Auswirkungen sind bisher noch fiir jeden unterschiedlich.

Wer sagt, was er will, muss auch immer dazusagen, was er
nicht will. Und was wir ganz sicher nicht wollen, ist, den grof3-
ten Teil dieses Buches mit Dingen zu fiillen, die an anderer Stelle
schon von klugen Menschen umfassend dargelegt wurden. Wir
werden hier keine Generationenstudien auswilzen und ganze
Kohorten von Individualisten versuchen, {iber einen Kamm zu
scheren. Und wir werden auch ganz sicher nicht die Geschich-
ten rund um Apple, Google und Co. ein weiteres Mal aufwir-
men und ausrollen. Aus unserer Sicht macht es viel mehr Sinn,
die Unternchmen genauer zu betrachten, die keine abgehobe-
nen Raumschiffe mit einer Gelddruckmaschine im Keller sind.
Deswegen haben wir versucht, Beispiele zu finden, die fiir »Otto
Normalunternehmer« vergleichbar und erreichbar erscheinen.

Wir wollen in diesem Buch keine Blaupause entwickeln, die
fir alle gleichermaflen kopierbar ist. Vielmehr wollen wir den
Blick auf die Entwicklungen lenken, die wir fiir relevant halten,
und einige Prinzipien aufzeigen, von denen wir glauben, dass sie
taugen, um mit dem Wandel umzugehen. Allerdings wird jeder,
der sich davon angesprochen fiihle, fiir sich, fiir seine Position
und fiir sein Unternehmen eigene Ableitungen treffen missen,
wie genau er mit den neu gewonnenen Erkenntnissen umgehen
mochte. Wir werden kein Fertighaus aufstellen, das am Ende
fir alle ein bisschen und fiir niemanden so richtig passt. Wir
bieten stattdessen einen Werkzeugkasten an, aus dem sich jeder
bedienen kann.

Dieses Buch ist mit einer gehérigen Portion Optimismus ge-
schrieben, aus einem positiven Welt- und Menschenbild heraus.
Wir glauben, dass wir uns trotzdem am Machbaren orientiert
haben. Sollte jemand an der einen oder anderen Stelle das
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Gefiihl haben, dass das nicht ganz zutrifft und wir vielleicht zu
idealistisch auf die Dinge blicken, dann werden wir das akzep-
tieren. Gleichzeitig rufen wir aber auch denjenigen dazu auf, zu
priifen, ob er vielleicht schlicht die Augen vor dem verschlief3t,
was nicht sein kann, weil es nicht sein darf. Wer in diesem Buch
nur die Bestdtigung dafiir sucht, dass am Ende doch alles so
bleiben kann, wie es ist und immer war, der sollte hier authoren,
zu lesen.

Wir versuchen, uns den Dingen differenziert zu nihern. Aber
in dieser Differenziertheit werden wir auch die Probleme, die
Fehler, die eingefahrenen Prozesse, die Pseudoinnovationen, die
in vielen Firmen Einzug gehalten haben, beschreiben und als
das benennen, was sie oftmals sind: eine Gefahr fiir den Fort-
bestand vieler Unternehmen.

Hamburg, im September 2013
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TEIL1

Um sich den Herausforderungen stellen zu kénnen, muss man

sie verstanden haben. In Teil 1 versuchen wir, ein wenig Licht
ins Dunkel zu bringen. Welche Entwicklungen entfalten gerade
ihre ganze Kraft? Welche Auswirkungen werden sie mit sich
bringen? Und vor allem: Was sind die Griinde, die es so vielen
Unternehmen so schwerfallen lassen, auf die neuen Herausfor-
derungen adiquat zu reagieren? Wir werden zeigen: Die meis-
ten Probleme sind hausgemacht. Das ist eine gute Nachricht,
denn es heif$t auch, dass Verinderungen méglich sind.
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Teil 1
Die Realitét als kontinuierliche Stérung

Wir gehen auf eine Reise durch Geschichte, Gegenwart und
Zukunft der Wirtschaft. Dabei werden wir die Ruinen mancher
grofler Marken besuchen, die vergessen in den Wiisten ausge-
storbener Branchen stehen. Danach geht es vorbei an aufbli-
henden Jungunternehmen in schillernd-bunten Start-up-Bio-
topen und an zugemauerten Festungen von Groflorganisationen,
umgeben von den Irrgirten des Internets. Reisen bildet, heifSt
es — und wir sind {liberzeugt, dass das fiir diesen gemeinsamen
Trip ganz besonders gilt.

Unsere kleine Reise beginnt in der Vergangenheit. Wenn es in
Deutschland seit der Wirtschaftswunderzeit zwei unverriick-
bare Wahrheiten gab, dann die, dass jeder, der nach Wohlstand
strebte, sich auf dem Weg dorthin zunichst ein Auto und spiter
ein Eigenheim zulegte. Letzteres mag vielleicht heute auch noch
gelten, aber das Auto als Statussymbol hat seinen Zenit tiber-
schritten. Das heif3t nicht, dass es in Zukunft keine Autos mehr
auf Deutschlands Straflen geben wird. Aber immer mehr deut-
sche Haushalte werden kein eigenes mehr besitzen und stattdes-
sen die vorhandenen Autos mit anderen Menschen zusammen
nutzen. Die Idee dahinter heifft Carsharing.

Ende 2011, als dieses Buchprojekt erste Konturen annahm,
war die These, dass Carsharing den Automobilmarke von Grund
auf verindern wiirde, noch relativ gewagt. Nur zwei Jahre spater
hat sich der Trend bestitigt. So schnell kann es gehen. Neben
den schon vorher etablierten, zumeist regionalen Anbietern
mischen nun vor allem grofle Namen fleiffig mit. In vielen
Grof$stadten sind Hunderte oder Tausende Smarts von car2go
unterwegs, einer gemeinsamen Tochter der Daimler AG und
des Autovermieters Europcar. BMW versucht, zusammen mit
Sixt, mit DriveNow und einer breiter differenzierten Fahrzeug-
flotte nachzuziehen. Und auch Volkswagen versucht sich inzwi-
schen zaghaft auf diesem Gebiet.

In Deutschland waren 2012 fast eine halbe Million Men-
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schen als Carsharing-Nutzer angemeldet. Die Tendenz ist stei-
gend. Schon in den Jahren zuvor lag die Wachstumsrate im
deutlich zweistelligen Bereich, wie der Bundesverband Car-
sharing in seinem Jahresgutachten feststelle. Wihrend es in
Deutschland bisher noch ein Miteinander der Automobilfir-
men und der Autovetleiher gibt, sicht das in den USA schon
anders aus. Dort tibernahm 2012 der Autoverleiher Avis Budget
den nach eigenen Angaben weltweit fithrenden Carsharing-
bieter Zipcar — fiir eine halbe Milliarde Dollar. Das lisst erah-
nen, dass nicht nur die Autobauer, sondern auch klassischen
Autovermieter die Bedrohung ihres klassischen Geschifts-
modells durch Carsharing erkannt haben. 500 Millionen Dollar
scheinen fiir die spite Erkenntnis aber eine hohe Strafe.

Das Wettbewerbsumfeld hat sich verschoben. Frither trugen
die Wettbewerber von Daimler, BMW und Volkswagen alleine
die Namen anderer Automobilproduzenten. Mit dem Carsha-
ring kommen nun aber neue Anbieter auf den Markt rund um
die Mobilitit, die zumindest von den Herstellern lange nicht als
direkte Konkurrenz wahrgenommen wurden. Vielleicht auch,
weil man sie eher als Kunden kannte. Mit der Verinderung der
Bediirfnisse der Menschen verindert sich auch der Gesamt-
markt. Inzwischen kann sich jeder Konsument seinen ganz eige-
nen Mobilititsmix gestalten. Fiir die Hersteller erweitert sich so
zwangsliufig ihr Wettbewerbsumfeld.

Wenn Avis Budget sich einen Carsharing-Anbieter einver-
leibt und Daimler mit car2go cinen griindet, spielen beide in
Zukunft auf dem gleichen Feld. Wihrend das Stammgeschift
beider Branchen unter Druck gerit, machen sich die Unterneh-
men damit zusitzlich in einem neuen Wachstumsfeld Kon-
kurrenz. Doch darauf beschrinken sich die neuen Herausforde-
rungen lange nicht mehr. Im Wettbewerb um den Stadtverkehr
gesellen sich inzwischen auch noch die Bikesharing-Anbieter
dazu. In Deutschland wurde das Monopol der Bahn auf Lang-
strecken gekippt, sodass auch hier mit Fernbussen dem Konsu-
menten cine weitere kostengiinstige Option zur Fortbewegung
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zur Verfigung steht. Dazu kommen noch die schon seit Jah-
ren erfolgreichen Mitfahrzentralen — ebenfalls eine Form des
Carsharing. Die Abgrenzung zwischen einst unterschiedli-
chen Branchen verwischt zunehmend. Doch wie weit kann das
gehen?

Hitte jemand vor fiinf oder vor zehn Jahren dem Vorstand
eines grofen Automobilherstellers gesagt, dass er es innerhalb so
kurzer Zeit mit einer so groflen Zahl unterschiedlichster neuer
Mitbewerber aus urspriinglich anderen Mirkten zu tun be-
kommt, er wire fiir verriickt erklirt worden. Inzwischen ist es
unbestrittene Realitit — und vermutlich nur der Anfang eines
noch deutlich weiter gehenden Umbruchs. Aber warum ist
Carsharing gerade jetzt plotzlich so erfolgreich? Platzmangel in
den Stidten, teure Parkplitze, hohe Beschaffungs- und Unter-
haltskosten fiir Autos — all das gibt es schon linger, ohne dass
frithere Carsharing-Angebote sich besonderer Beliebtheit er-
freut hitten.

Klar, der Leidensdruck hat zugenommen. Kaum noch kos-
tenlose Parkflichen in den Grofistidten, Umweltzonen, teil-
weise sogar Verbote, mit Privatautos in die Innenstadt zu fah-
ren — all das hat viele Menschen zum Nachdenken gebracht.
Nun fiihrt alleine Nachdenken aber selten zu einem radikalen
Wandel im Konsumentenverhalten. Erst in der Kombination
mit den neuen Technologien kam die Lawine ins Rollen — mit
dem Sprung des Internets von den Desktop-Rechnern auf
mobile Endgerite, vor allem Smartphones. Diese erlauben es den
Carsharing-Kunden, ohne vorherige Planung ein Auto in ihrem
nichsten Umbkreis zu finden und es dann auch — innerhalb defi-
nierter Nutzungsgebiete — dort abzustellen, wo es ihnen gerade
passt. Frither musste man gemeinsam genutzte Autos reservie-
ren und an derselben Stelle, an der man sie abgeholt hat, auch
wieder abgeben. Bei Fahrtunterbrechungen lief die Uhr gna-
denlos weiter, sodass der Vorteil gegeniiber einem klassischen
Mietwagen oder einem eigenen Auto relativ schnell dahin war.
Smartphone-Apps sorgen mittlerweile fiir eine ganz neue Trans-
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parenz und ein neues Komfortgefiithl und machen Carsharing
damict fiir viele Menschen endgiiltig zu einer echten Alternative.

Unsere Reise ist noch nicht zu Ende. Wir verlassen den Auto-
mobilmarke und begeben uns auf die Suche nach den Spuren,
die die Digitalisierung zuvor auch schon in anderen Industrie-
zweigen hinterlassen hatte. Wenn Konsumenten neue Technolo-
gien in die Hinde bekommen, geschehen regelmiflig Dinge, die
einer Menge Manager Kopfzerbrechen bereiten. Der PC loste
die Grofirechner ab — und machte nicht nur deren Herstellern,
sondern auch denen von Schreibmaschinen Probleme. Ganze
Mirkee verschwanden und mit ihnen grofle Namen wie Tri-
umph-Adler, die vorher iiber Jahrzehnte unantastbar schienen.

Als die PCs sich dann auch noch iiber das Internet unterein-
ander vernetzten und nach und nach die Bandbreiten stiegen,
kam die nichste Branche ins Trudeln. Diesmal traf es die groflen
Musikkonzerne. Gerade noch hatte man gefeiert, dass die Men-
schen beim Umstieg von Vinyl auf CDs ihre Musik ein zweites
Mal kaufen mussten, was ein veritables Zusatzgeschift war.
Aber nun waren die Unternehmen mit der Herausforderung
konfrontiert, dass Menschen das Internet nutzten, um Musik zu
tauschen, anstatt sich die CDs wie frither brav im Laden zu kau-
fen. Die Musikindustrie war hier auch deswegen (traurige)
Avantgarde, weil selbst zu Zeiten schwacher Bandbreiten ein
paar Megabyte fiir eine MP3-Datei schnell heruntergeladen
waren. Und das war noch nicht alles.

Die Digitalisierung verinderte nicht nur die Moglichkeiten
der Nachfrageseite, sondern sorgte dariiber hinaus fiir eine
radikale Demokratisierung der Produktionsmittel. Wer in der
Vergangenheit tiber den Flaschenhals Plattenfirma versuchen
musste, seine Musik zu produzieren und zu vertreiben, braucht
plotzlich nicht einmal mehr ein professionelles Studio und
einen Tontechniker, sondern kann am Heimcomputer eigene
Songs zusammenmixen — ohne Qualitdtsverlust. Und auch Ver-
marktung und Vertrieb lassen sich mittlerweile mit wenigen
Klicks selbst gestalten — tiber das Internet.
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