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ie rasante Ausbreitung von Mo-
D_biltelephonie, Internet und

kommerziellen Online-Diensten
kann, muf} sich aber keineswegs fla-
chendeckend in Richtung ,,Do-it-your-
self-Informationsgesellschaft“ fortset-
zen. Dies wiirde jedenfalls einen tief-
greifenden Wandel des Massenkon-
sums hin zu Online-Konsum, unter an-
derem eine markante Umschichtung
des Medienkonsums weg vom (zwei-
einviertel- bis zweieinhalbstiindigen
tiglichen) TV-Konsum erfordern.
Oder ist ein Schicksal wie Btx — ur-
spriinglich erfolgversprechend, heute
am Verschwinden — wahrscheinlicher?
Entscheidend wird sein, ob TV das
Leitmedium bleibt und Internet eines
der Sekunddrmedien — oder umge-
kehrt.

Denn ein solch grofiflachiger Durch-
bruch der Nutzung von Informations-
angeboten — elektronischer Einkauf,
Reisebuchung und Hotelreservierung,
Telebanking, Buchbestellungen, Ak-
tienankauf und -verkauf, Musikhoren
und Zeitunglesen im Internet, lebens-
begleitende private (Weiter-)Bildung
durch Tele-Learning — hat nicht nur
bisher nicht stattgefunden: Mehr als 95
Prozent der Osterreicher und immer-
hin auch 84 Prozent der Amerikaner
sind weiterhin nicht online. Uber die
kiinftige Wahrscheinlichkeit der On-
line-Diffusion bestehen unter Fachleu-
ten grofle Auffassungsunterschiede
und Zweifel: Nicht wenige Experten
glauben, daB8 die tibergrofie Mehrheit
der Bevdlkerung niemals so ausfiihrlich
und intensiv im Netz ,surfen“ wie
(22mal pro Minute) zwischen TV-Ka-
nilen ,zappen“ wird und Diskrepan-
zen zwischen Informationsangeboten
und Online-Nachfrage bestehen blei-
ben werden.

Ein fortbestehender Mangel an Kor-
respondenz zwischen den Angeboten
der Informationswirtschaft und der
Nachfrage der Konsumenten gerade
auch in ,Informationsgesellschaften“
kénnte Telekom und die IT-Industrie,
Medienhéuser, Verlage, Werbeagentu-
ren, Directmarketing-Anbieter und
viele andere ,,content provider* in Zu-
kunft mit wesentlich geringeren als den
zuletzt gewohnten und oft auch erwar-
teten Zuwachsraten der Marktexpan-
sion konfrontieren. Anstatt die Konsu-
menten fiir ,riickstindig®, ,inkompe-
tent“ oder ,technikfeindlich“ und da-
her als verantwortlich fiir nur schlep-
pende Verbreitungsdynamik zu halten,
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Medienkompetenz, Technikfeindlich-
keit, fehlender Infrastruktur eines fla-
chendeckenden Netzausbaus, iiber-
hohten Kosten des Netzzugangs fiir
private Haushalte und so weiter weger-
klirt werden konnen; wobei es nur
noch eine Frage der Zeit wire, wann
schlieBllich alle potentiellen Interessen-
ten ,am Netz hiangen® wiirden. Die ra-
sche Diffusion aller Arten von — keines-
wegs immer benutzerfreundlicher —
Unterhaltungselektronik ~ (Walkman,
Videorecorder, Camcorder, PCs, Han-
dies et cetera) im Gegensatz zum Inter-
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mitunter durchaus zeit- und energie-
aufwendig sein kénnen wie physische
Einkaufszentren, allerdings ohne deren
sinnliche Kauf-,,Erlebnisse®.

Auf diese Weise tiberwilzen Anbie-
ter von Dienstleistungen und ,,content
provider® Aufgaben auf den Kunden -
nach dem Modell der Selbstbedienung
an Tankstellen und im Handel, der
Ausgliederung der Mdbelmontage bei
IKEA. Mit der Telematisierung von
Wirtschaft und Gesellschaft wird der
Konsum insbesondere von Informa-
tionsdienstleistungen zusehends von
der.Eigengrheit. der I;nndr-‘n abhiingig,
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speziellen, hochstpersonlichen Kun-
denwiinsche gerade die Griinde sind,
weshalb wir nicht selbst elektronische
oder handgreifliche Steuerfibeln stu-
dieren oder selbst zu Internet-Aktien-
Junkies werden oder — mit Ausnahme
der leidenschaftlichsten Hypochonder
unter uns — die Beobachtung unserer
Kérperfunktionen und die Deutung ih-
rer Meflergebnisse sowie die etwaige
anschlieende Entfernung von Nieren-
sand lieber professionellen Medizinern
iiberlassen?

Weshalb haben sich bisher die so
p)?nmetjsch ‘rplausiblen Dircktbankgn
fone
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kénnte man die Fragen' auch éinmal
anders-herum stellen: Konnte es sein,
dafl Wissen gerade nicht ,Daten® ist?
Daf die technischen Mdglichkeiten ge-
rade nicht das Angebot und das Ange-
bot einmal, dem Sayschen Gesetz zum
Trotz, nicht die Nachfrage bestimmt?
Dafi der arme Konsument seinen
Wissensdurst in der Datenflut gerade
nicht stillen kann — und sich eher wie
ein Ertrinkender inmitten des Ozeans
fithlt? Dafl ein Wesen mit endlicher
Zeit, begrenzter Energie und be-
schrinkter Aufmerksamkeit und Infor-
mationsverarbeitungskapazitit in der
zu Recht vielbeschworenen Unendlich-
keit der Geschiftsideen im Informa-
tions-, Unterhaltungs- und Service-
Business gerade nichz Musils ozeani-
sche Gefiihle, Gliick, Zugehorigkeit
oder Allmacht ungeahnter Grenziiber-
schreitungen, sondern der Uberforde-
rung, Ratlosigkeit und Frustration
stindigen Info-Overkills beschleicht
dariiber, was man denn sonst noch al-
les wissen konnte und eigentlich auch
wissen sollte, aber leider, angesichts
der erforderlichen Komplexitétsreduk-
tion, in angemessener Zeit und mit an-
gemessener Anstrengung inmitten der
Datenmiillhalden und Informations-
friedhofe einfach nicht rasch und be-
quem genug finden — oder im Gegenteil
ubersehen - kann.

F ashionable Trddler der Informa-

tionsgesellschaft — ,,Info Broker®,

»Discount Broker®, ,,Data Min-
er“, Medienagenten, Analysten, Advi-
sors, Unternehmens- und Vermdogens-
berater, Trader, Auskunfteien, Coa-
ches, Sozialwissenschaftler — sortieren
gegen mehr oder weniger gutes Entgelt
die Informationsperlen aus dem Infor-
mationsmist, sie heben, oft unter Zu-
hilfenahme mathematisch-statistischer
Kliranlagen, die angeblichen oder
wirklichen Schédtze aus den Untiefen
der Datenfluten und Informations-
schlamm-Massen, sie helfen — wenn Sie
denn wirklich helfen; das unterscheidet
wahre Goldgriber von prahlerischen
und schiewiitigen, aber nicht fiindi-
gen Wegelagerern an den Routen zu
den Informadonsgoldminen — dann, zu
erkennen, was zu erkennen und sich
einzuverleiben iberhaupt lohnt und
was als informatives Junk food nur den
geistigen Stoffwechsel belastet.

Die derzeitigen Akzeptanzprobleme
unserer wunderbaren Online-Welt wi-
ren demnach nicht blof voriibergehen-
de Riickstindigkeiten, die mit Bil-
dungsmiéngeln und unzuldnglicher

[N—] L |

| S— e

net erfordert anderé und zusitzliche
Erklirungen der verlangsamten und
beschrinkten Ausbreitungsdynamik:
etwa den fortbestehenden ,Freak“-,
»Pionier- und ,,Avantgarde“-Charak-
ter vieler Hobby-Nutzungen, der den
Status- und Prestigewert erhoht, einem
Massenkonsum jedoch nachhaltig ent-
“gegensteht. Umgekehrt konnten Inter-
net- und Online-Nutzung fiir ,,Krethi
und Plethi“ die Attraktvitdt von Ho-
mepages als Distinktionsmerkmal einer
Minderheit von Bildungseliten rasch
verblassen lassen — sofern ihr realer Ge-
brauchswert hinter dem symbolischen
Reputationsnutzen zuriickbleibt.

Dhe Entwicklung zu einer ,,Informa-
tionsgesellschaft“ sollte daher reali-
stisch als offener, ungewisser Entwick-
lungsproze8 und nicht als eindeutiger
evolutiondrer Entwicklungspfad ange-
sehen werden. Vor allem aber erforder-
te sie nicht blof8 eine Fortschreibung
bisheriger Entwicklungstendenzen und
gegenwirtiger Konsumformen, son-
dern vielmehr eine markante Umwil-
zung beobachtbarer Nutzungsmuster.

So wie die frilhen Autofahrer bei-
nahe Mechaniker und die frithen Com-
puter-Nutzer beinahe Programmierer
sein mufiten, so waren die frithen
E-Mail-Nutzer und ,Chatter“ eher
»Bastler* und ,, Tiftler”, die mangeln-
den Bedienungskomfort durch hohe
Geschicklichkeit, technische Kompe-
tenz und zeitaufwendige Eigenarbeit
ausgleichen mufiten. Naturgemif} ka-
men fiir dieses Do-it-yourself fast nur
gebildete, zeit- und wohlhabende Per-
sonen mit geringen Opportunitatsko-
sten (typischerweise Studierende, auch
gebildete Senioren und Frithausstei-
ger) in Betracht. Seit sich Netzzugang
und Oberflichen nutzerfreundlicher
darbieten (WWW, Browser et cetera),
kénnen auch mit Unix nicht vertraute
User problemlos ins Netz. Wie bequem
(rasch, einfach, leistungsstark) die
Nutzung tatsichlich ist, dariiber liefie
sich trefflich streiten. Tatsache ist, dafl
fast zwei Drittel der Haushalte, deren
Mitglieder mehrheitlich sehr wohl-mit
PCs umgehen kénnen, dennoch nicht
iiber online-fahige Endgerite verfiigen:
Wie anders als uber fragwiirdige Nut-
zenerwartungen wire diese Enthalt-
samkeit sonst zu erklaren?

Die Welt des World Wide Web kann
als stindige Suche in den Angeboten
anderer genutzt werden. Online-Kon-
sum von Diensten erfordert — im Ge-
gensatz zu traditionellen, gleichsam
,mundfertigen“ Dienstleistungen -
maflgebliche Eigenleistung der Konsu-
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Warum kann der durch-
schnittliche Konsument
seinen Informationsdurst
in der wunderbaren Welt
der Online-Dienste nicht
stillen? Warum fiihlt er
sich eher wie ein Ertrin-
kender im Ozean? Weil
wir alles erst zu appetit-
lichem Wissen und mund-
gerechten Erfahrungs-
happen vorgekocht und
vorgekostet haben wollen.

Von Bernd Marin

menten: Telebanker miissen nunmehr
ihre Konten selbst fiihren, Daten erfas-
sen beziehungsweise eingeben und so
weiter. Dasselbe gilt fir Flug- und
Mietwagenreservierungen, Hotel- oder
Urlaubsbuchungen, die Nutzung von
Restkarten-Borsen, Stand-by-Ticket-
Vergaben und anderen Spot-Mérkten
und elektronischen ,,Schnappchen-Jag-
den®, sodafl virtuelle Shopping-Malls

 — W— i i

der: Eigenarbeit der Kunden abnangig.
Diese Leistungsiibernahme durch den
Konsumenten ermdglicht beachtliche
Kosteneinsparungen, die neue Ange-
botsformen indirekt mitfinanzieren —
oder zu entsprechenden Preisreduktio-
nen fiihren kénnen.

Der Verzicht auf herkémmliche Ver-
mittlungs- und Beratungsleistungen
des Anbieters hat im Bereich von Ban-
ken (Direktbanken), Versicherungen
(Direktversicherungen), im Tourismus
oder in neuen Services wie bei Dis-
count Brokern zum Aufbau neuer Ver-
triebswege gefiihrt und spricht vor al-
lem Kunden an, die ohnedies glauben,
durch ,,going it alone“ gréfleren Nut-
zen erzielen 'zu kornen, als professio-
nelle Vermittler dies konnten (anony-
me Borsenspieler, Aktien-Chart-Jun-
kies, elektronische ,bargain-hunter®,
Architekten, Planer, Garten- und
Hiuslzeichner, DJs, Fernseh-Pro-
gramm-Direktoren, Redakteure, An-
wilte, Vermédgensverwalter und Anla-
geberater in eigener Sache, Selbstmedi-
kations-Gurus et cetera). Das wire die
Selbstbedienungs-(Do-it-yourself)-Ge-
sellschaft im Zeitalter der Informatik,
anstelle der traditionellen Nebener-
werbs-Landwirtschafts- und Heimwer-
ker-Héuslbauer-Hauswirtschaft. Aber
ist das realistisch?

Weshalb Konsumenten zwar E-Mail
statt Gelber Post oder Telephon zur
Bestellung nutzen, aber elektronisches
Einkaufen, das Komfortverluste durch
Funktionsverlagerungen auf sie selbst
bedeutet, kaum annehmen? Wieso ist
eigentlich nicht jeder von uns, ange-
sichts der elenden TV-Programme,
sein eigener TV-Programmierer, Re-
dakteur, Broker, Reisevermittler und
so weiter, so wie die meisten von uns
zumindest in Jugendzeiten schon ein-
mal ihre eigenen IKEA-Biicherregale
zusammengestellt haben?

Weshalb verhalten sich selbst die In-
formationsprofis unter uns den Do-
it-yourself-Informationsangeboten ge-
geniiber so viel sperriger als selbst die
patschertsten Nicht-Bastler unter uns
gegeniiber simplen Bastelzumutungen
oder verdreckten Selbstbedienungs-
tankstellen oder -Einkaufsmirkten?
Konnte es sein, dafl wir gerade die
Uberwilzung ldstiger aber ,,deppensi-
cherer“ Routine-Funktionen eher ‘ak-
zeptieren als die Auslagerung von Bera-
tungs- und Vermittlungsleistungen von
Banken, Versicherungen, Wirtschafts-
treuhdndern, Steuerberatern .oder An-
lagespezialisten, deren mutmafliche
Kompetenz und Eingehen auf unsere
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trotz grofler Kostenvorteile gegeniiber
den traditionellen Filialbanken, die na-
tiirlich grof3teils aussterben oder mutie-
ren werden miissen, dennoch nicht
durchgesetzt? Weshalb geht der Trend
eher zur filiallosen Vollbank statt zur be-
ratungslosen Direktbank?

nd weshalb hat trotz tiefsitzen-

dem Mifitrauen gegen Presse

und Printmedien noch niemand
ein Abonnement bei den wichtigsten
Nachrichtenagenturen und ,macht
sich seine eigene Zeitung“? Friiher
mochte der Zugang zu Nachrichten,
Aktien oder Buchungssystemen tat-
sichlich unméglich oder ,unméglich*
teuer gewesen sein; heute, wo man fast
kostenlos mehr Aktiencharts pro Mi-
nute herunterladen als in einem Monat
Vollzeitanalyse interpretieren kann, ist
das Business von ,Information Busi-
ness“ weniger die Information selbst als
ihre Bedeutung fiir den Konsumenten
Das ist heute und wohl in alle Zukunft
am besten und giinstigsten im Dialog
mit einem einschligigen Fachmen-
schen zu bewerkstelligen, der dabei
hilft, die jeweilige Nachfrage erst ein-
mal zu formulieren und den hiufig
richtungslos und lustvoll umherschwei-
fenden Wissensdurst auf handfeste In-
teressen riickzukoppeln.

Diese Unverzichtbarkeit von Spezia-
listen und der Krampf mit Selbstbedie-
nungslosungen gerade im Bereich ge-
hobener Nachfrage mogen auch erkli-
ren, weshalb im Electronic Commerce
meist phantastische Geschiftsfeldpo-
tentiale und Zuwachsraten mageren
realen Marktanteilen gegeniiberstehen:
Forrester Research sagte an der Jahres-
wende 1998/99 voraus, dafl im Jahre
2002 ,fast zehn Millionen Europier
Online-Finanzberatung abrufen wer-
den; werden die paar hundert Millio-
nen anderen Europier so arm sein, daf}
sie Finanzberatung gar nicht brau-
chen — oder gerade die betuchteren
eher auf Tuchfiihlung mit ihrem Anla-
geberater Wert legen, anstatt irgendei-
nem anonymen Finanzguru auf den
Cayman Islands ihr Erspartes anzuver-
trauen?

Wenn iiber ein Drittel der Top 100
US-Banken nunmehr Online-Zah-
lungsverkehr anbieten, ist das ein Indi-
kator fiir Erfolg oder Scheitern eines
elementaren Kundenservices bei eben-
diesen Kunden? Wenn im Jahr 2000
mit 56 Prozent iiber die Hilfte aller

Fortsetzung Seite IV
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Offline-Gesellschaft:
Don't do it yourself

Fortsetzung von Seite III

US-Unternehmen (gegeniiber knapp
einem Viertel im Jahre 1998) ihre Pro-
dukte online verkaufen werden, wie
kommt es, dal kaum acht Prozent des
Gesamtumsatzes aus dem E-Com-
merce erwartet werden, wihrend 92
Prozent aller Produkte weiterhin her-
kommlich iiber den Ladentisch oder
aus den Regalen gefingert werden? Nur
weil die Leute so gerne befingern,
schnuppern, gucken und greifen?

Eine Alternative zur etwas miihsa-
men  Do-it-yourself-online-Gesellschaft,
in der alle Vermittlungsfunktionen ent-
weder wegrationalisiert oder auf den
Kunden und sein kostbar-knapppes
Lebenszeit-Budget abgewilzt werden,
wire die voll entwickelte Informations-
Dienstleistungswirtschaft: Hier wiirden
mit wachsender ,,Daten- und Informa-
tionsflut“ erst recht der Bedarf und
auch die kaufkriftige, Beschiftigung
schaffende Nachfrage nach Speziali-
sten fiir Auswahl, Deutung, Verdich-
tung von Informationen und daraus
folgendem Rat zum Handeln folgen.
Die elektronische Selbstbedienungsge-
sellschaft — und damit auch die unge-
brochene Weiterentwicklung der jiing-
sten Erfolgsstory von Internet und On-
line-Diensten — ist moglich, aber nicht
sehr wahrscheinlich.

Wahrscheinlicher ist 'wohl, daf3 eine
fortgesetzte Auslagerung bisher ,in-

house“ wahrgenommener Dienstlei-
stungen von Banken, Versicherungen,
Reisebiiros oder Zeitungsredaktionen
gerade nicht auf den wehrlosen Kun-
den abgewilzt, sondern von einer neu
entstehenden Zwischenschicht unab-
hingiger Informationsmakler iiber-
nommen wird.

Diese ,Information Broker*“ konn-
ten, je nach Sparte, von Versicherungs-
konzernen unabhingige Versiche-
rungsmakler (wie etwa vor allem im
Privatkundengeschift in Grofibritan-
nien), von Banken, die Girokonten
fithren, unabhéngige Anlage- und Fi-
nanzberater,.von Investmentfonds-An-
bietern unabhingige Vermogens--und
Anlageberater und so weiter sein — oder
als Redakteure hochstpersonliche, in-
dividualisierte Zeitungen, und zwar
real herunterladbare, nicht blof} virtu-
elle Zeitungen anbieten.

Damit wiirde statt des Verschwin-
dens intermedidrer Dienstleistungen
ihr pluralistisches Neuanbieten durch
neue Informations-Dienstleister ent-
stehen — und der Komfort bequemer
Konsumenten weiter, aber von anders-
woher bedient.

uf den mit Wahlfreiheiten sonder
Zahl und jenseits aller Urteils-
und Entscheidungsfahigkeit ge-
plagten Konsumenten im Informa-
tionszeitalter kommen leichte und das
heifit auch lebenszeitsparende Zeiten
des Konsums auch so nichz zu. Statt als
Info-Heimwerker in der Selbstbedie-
nungsgesellschaft zwischen Online-In-

. formationen selbst wird er in der Infor-

bedienungswirtschaft als Gast
zwischen unterschiedlichen Informati-

onsgastgebern oder Info-Wirten und
Daten-Standln mit uniibersichtlichen
»Offnungszeiten“, uniibersichtlichen
Preisen und weithin uniiberpriifbaren
Leistungsangeboten wihlen miissen;
aber eben gerade nicht leichtfiiflig
marktméBig flanieren und ,,pendeln®
kénnen — denn wie oft im Jahr oder im
Leben kann man denn den Haus- oder
Vertrauensarzt, Steuerberater und so

weiter ohne schmerzliche Kosten
wechseln?
Informationsmakler, Informations-

agenturen, ,knowledge factories“ oder
Medienhéduser werden demnach - etwa
wie Lebensgefihrten oder Gynédkolo-
gen — wenn schon keine lebenslangen,
so doch eher Lebensabschnittspartner
sein. Denn fiir ,,one day stands* ist das
Risiko in potentiellen Abzock- und
,»Night-&-flight“-Businesses einfach zu
grofl — daher Stamm- statt Laufpubli-
kum, Dauerabonnenten statt Spon-
tankdufer, personlich ,greifbare“ Ver-
mittler oder zumindest Patenorganisa-
tionen statt anonymer, stdndig wech-
selnder und letztlich unerreichbarer
Berater irgendwo weltweit mit blof3
elektronischem Briefkasten. Und lang-
jahrige Beratungsbeziehungen statt
»quick fixes“, die aus Quickies zwar ge-
legentlich, aber eben zu selten entste-
hen, als dafl darauf eine Informations-
partnerschaft, die vor allem ein beinahe
»blindes“ Vertrauen in den Broker, sei-
ne Seriositit, Leistungsfahigkeit und so
weiter voraussetzt, bauen konnte.

Der Informationspartnermarkt im
World Wide Web ist ,,world wide*, fiir-
wahr, aber fiir den alltdglichen Hausge-
brauch mag der Zugriff auf Beratungs-
kompetenz oder Serviceangebote jen-

seits der eigenen Dorfgrenzen und der
lokalen Bankfiliale auch schon unge-
ahnte Horizonterweiterungen bedeu-
ten, zum Beispiel wenn es um Muttis
ganz besondere runde Geburtstagsfeier
und ihre Ausrichtung durch eine
Event-Agentur aus einer nicht so nahe
gelegenen Bezirksstadt geht.

auf dem flachen Land nicht

mehr ,alles aus einer Hand“ ho-
len, sondern Informationen gerade
nicht mehr dort, wo man schliellich
bucht; Rat gerade nicht mehr dort, wo
man schliefilich kauft; und Hilfe gerade
nicht mehr dort, wo man sie stindig
angedient erhilt. So viel Freiheit in der
Verkniipfung unabhéngiger Teillei-
stungen wird, wie jede Freiheit, frei
machen, aber auch Zeit und Energie
kosten und umso teurer sein, je wohl-
habender wir werden — und damit je
hoher die Opportunitdtskosten unserer
Wahlfreiheit sind.

Doch wieviel Zeit, Aufmerksamkeit
und Energie uns Freiheit und Konsum
tatsichlich kosten, hidngt mehr als von
Einkommen, Bildung und anderen
Statusmerkmalen von der Souverénitit
und intrinsischen, spielerischen Lust
ab, mit der wir die neuen Medien tat-
sichlich nutzen - von einem bestimm-
ten Habitus des Informationsfein-
schmeckers oder Info-Hobby-Kochs.
Rein 6konomisch ist diese Eigenarbeit
(wie Marmeladeeinkochen fiir Stardiri-
genten) ab einem bestimmten Einkom-
men angesichts der horrenden Oppor-
tunitéitskosten schlicht verriickt; aber
eben darum wunderbar nutzlos, kost-
bar und befriedigend, wie alles Schone

P lotzlich kénnte man sich auch

im Leben meist nutzlos, kostbar und
daher befriedigend ist.

Denn arm ist, weér keine Zeit hat;-
gliicklich ist, wer Zeit hat; weise ist, wer
Zeit gibt — und es sich leisten kann, sie
zu geben. Wahre Freiheit ist die Frei-
heit auch von dkonomischen und zeit-
okonomischen Zwingen, womit immer
wir sie zubringen und wo immer wir
surfen, kochen, spielen, lieben, lernen,
leben.

So konnte aus der materiellen Not
des Info-Heimwerkers der Luxus des
Info-Heimwissenschafters,  -poeten,
-weltumfahrers werden, der sich nur
noch den Alltagskram seiner Versiche-
rungspolizzen, Nachrichtenauswahl,
Vermogensverwaltung und sonstigen
Funktionserfordernisse von den neuen
Dienstklassen des Informationszeital-
ters und der Wissenswirtschaft abneh-
men laBt.

Bequem, materiell relativ wohlha-
bend, aber chronisch zeitarm, begriffs-
arm und ziemlich verstindnislos tiber-
fiittert von einem unverdaulich verwir-
renden ,Informationsreichtum®, der
nur auf dem Papier, im Netz oder auf
dem Bildschirm erscheint, wollen wir
alles erst von anderen fiir uns zu appe-
titlichem Wissen und mundgerechten
Erfahrungshappen vorgekocht, vorge-
kostet und arrangiert haben. Denn wir
wollen mit vollwertigem, kostbarem
Wissen fein bedient, nicht mit unent-
sorgtem Informationsmiill beldstgt
und zum Info-Miststierln alleingelas-
sen werden. So anspruchsvoll sind wir
als Konsumenten der Wissensgesell-
schaft nicht zuletzt, weil wir fast alle
auch ihre Produzenten sind — online
und offline. O



