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c/o-Pop (Digital Distribution), Kéln, 15.08.2008
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Vorstellung und Einleitung

Bevor ich in das Thema einsteige, mdchte ich gerne ein paar Infos Gber meinen Hintergrund und meine
Beziehung zum Thema Musik und Technologie loswerden. Anfang der 90er Jahre habe ich begonnen
mich mit Kommunikationstechnologien sehr intensiv professionell zu beschéftigen. Zundchst mit Text-
Mailbox-Systemen, spater mit kommerziellen graphischen Mailboxen, und als der Zugang zum Internet
moglich wurde, natiirlich auch mit diesem Uber-Netzwerk. Meine Affinitat zur Musik und zur
Jugendkultur hat meinen Umgang mit diesen Medien von Anfang an sehr stark gepréagt, was mehr oder
weniger zwangslaufig zu einer recht stattlichen Anzahl von Projekten in diesem Umfeld gefiihrt hat.

Ich bin Mit-Griinder und Technischer Leiter der de_zwei_drei OHG. Seit mehr als 10 Jahren arbeiten wir
eng mit verschiedenen Vertretern der deutschen Musikindustrie zusammen und entwerfen und
realisieren grdssere Projekte — vom Marketing-Werkzeug bis zur technischen Dienstleistung. Zu unserem
Kundenstamm zdhlen Firmen wie PhonoNet, Zebralution, InterGroove und ROOFMusic. Realisierte
Projekte und Dienstleistungen sind beispielhaft: Musicline, als Plattform der deutschen Musikindustrie
(phononet), das digitale Bemusterungssystem Music Promotion Network (phononet) und der Encoding
Management Service.

Seit Anfang 2006 entwickeln wir den Encoding Management Service, kurz EMS genannt. Das ist der
Geschaftsbereich von de_zwei_drei, der sich mit der Erfassung, Konvertierung und Auslieferung von
Musik- und, seit 2008 auch, Videoprodukten an Downloadshops befasst. Wir bieten EMS als rein
technische Dienstleistung an. Das bedeutet, dass wir uns auf unsere Kernkompetenz - die technischen
und logistischen Aufgaben - konzentrieren und den Vertrieb und das Marketing bewusst ausklammern.
Wir halten dies fir sinnvoll, um eine klare Abgrenzung zwischen unserer Dienstleistung und den
Geschaftsfeldern unserer Kunden zu definieren.

Das Ausliefern von Produkten ist eine der Kernaufgaben fir de_zwei_drei als Technik-Dienstleister im
Online-Musik-Geschéft. Die damit verbundenen Herausforderungen beherrschen wir. Effiziente, schnelle
und vor allem robuste Arbeitsablaufe und Software-Module sind in allen Kernbereichen implementiert
und erprobt und sorgen so fir eine reibungslose Auslieferung in kiirzester Zeit....
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Doch ab dem Moment, wo die Produkte im Shop angekommen sind und verkauft werden kénnen,
bewegen wir uns auf wenig ausgetretenen Pfaden. Denn fir fast alle folgenden Prozesse fehlen
standardisierte Workflows oder Verhaltensregeln. Jeder Downloadshop und jeder Lieferant kocht sein
eigenes Slppchen. Wer immer der Machtigere ist (Lieferant oder Shop) bestimmt die Spielregeln. Und
nicht selten trifft man auf Situationen, die von Abhangigkeiten und Ungewissheit gepragt sind. So sehen
wir unsere Aufgabe verstéarkt darin, diese Grauzonen auszuloten und die Beteiligten dahin gehend zu
sensibilisieren, auch fur diese Bereiche Lésungen fir transparente Prozesse bzw. Arbeitsablaufe zu
finden.

Denn Musik ist ein kiinstlerisches Produkt und bedarf besonderer Sorgfalt. Man vergisst das leicht,
wenn technische Unzulanglichkeiten und Absurditdten die Perspektive verzerren. Um so wichtiger ist es
fir uns, unser Know-how hier einzubringen und aktiv an der Gestaltung dieser Landschaft teilzunehmen.

Um diese Thematik dreht sich auch mein kleiner Vortrag. Ich will einige Probleme und Situationen
aufzeigen, in die Labels und Vertriebe zwangslaufig hineingeraten, fir die es aber noch keine
nachhaltigen Lésungen gibt. Doch nur, wenn dies bekannt und auch offen diskutiert wird, werden sich —
meiner Meinung nach — Wege offenbaren, die den Online-Verkauf von Musikprodukten zu einem
transparenten und damit sicheren und letztendlich auch besser kalkulierbaren Geschéaftsbereich
machen.

Wie gesagt, die Produkte in den Markt — also in den Verkauf — zu bringen ist mittlerweile auf vielen
Wegen mehr oder weniger problemlos mdglich. Von Plattformen, die einen Verdffentlichungsraum
schaffen und auch den Verkauf Giber Shopsysteme bieten, liber Software-L&sungen, mit denen einzelne
Produkte zum Verkauf in Downloadshops gebracht werden kénnen, bis zu Digitalvertrieben, die
zusatzlich auch wichtige Marketing-, Vertriebs- und Abrechnungsarbeit leisten, stehen eine ganze
Palette von Mdglichkeiten offen. Welcher Weg fur den Einzelnen der richtige ist, bleibt fur jeden
Interessierten selbst zu beantworten.

Anderung von Meta- und Audiodaten

Was also passiert eigentlich, wenn ein Produkt schon in hundert Downloadshops verkauft wird, Meta-
oder Audio-Daten aber nochmal korrigiert werden missen?

Je nachdem, welche Anderung gemacht werden soll, wird eine ganze "Kaskade" von Prozessen
ausgeldst. Diese "Kaskade" mdchte ich gerne anhand von zwei Fallbeispielen ausfihren.

Fall Eins betrifft die Anderung eines Kiinstlernamens. Ein Label stellt dafiir einen Anderungsantrag an
den Digitalvertrieb. Dort werden Metadaten in den verschiedensten Formaten fiir die einhundert
Downloadshops erstellt und an diese bertragen. OK. Ab da stellt sich der Prozess als dunkles Loch dar!
Denn wie genau jeder einzelne Downloadshop auf diesen "Anderungsantrag" reagiert, ist nicht
festgeschrieben. Im Groben kdénnen drei Dinge geschehen:
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Szenario 1) Die meisten gréBeren Downloadshops haben eine Redaktion und ein mehr oder weniger
automatisiertes Redaktionssystem, welches sie bei der Korrektur der Produktdaten unterstitzt. Hier
kann man sich ziemlich sicher sein, dass der neue Kiinstlername auch im Shop auftaucht. So denn der
Shop liberhaupt gewillt ist, diese Anderung durchzufiihren. Betreibt er doch eine eigene Redaktion die -
zumindest in der Theorie — daflr Sorge tragt, dass keine falschen Schreibweisen bis in den Shop
gelangen.

Szenario 2) Der Shop nimmt die Metadaten entgegen, I16scht die Lieferung jedoch, weil der Praktikant
die parallel geschickte Email mit dem Attribut "Extrem Dringend" und dem Inhalt, dass flir dieses
Produkt ein Metadaten update kommt, noch nicht erhalten hat. Die Email kommt etwas spéter rein, wird
aber dann ebenfalls geldscht, weil sich keine entsprechenden Produktinformationen mehr auf dem FTP-
Server befinden.

Szenario 3) Der Shop nimmt die Metadaten erst gar nicht entgegen, weil es sich hierbei ja nur um einen
Fehler handeln kann. Das Produkt wurde ja bereits angeliefert und erfolgreich in den Shop gestellt. Der
Praktikant fragt sich: "Was wollen diese Labels denn eigentlich. SchlieBlich habe ich reichlich zu tun und
es warten sackweise Produkte anderer Labels, die es noch gar nicht bis in den Shop zum Verkauf
geschafft haben."

Ob, und wenn ja, wann es die Anderung also bis auf die Verkaufsseiten des Shops schafft, ist ganz und
gar unklar. Bei der beschriebenen Anderung des Kiinstlernamens mag das noch zu verschmerzen sein,
was aber, wenn es sich um Anderungswiinsche auf brisanterer Ebene handelt, wie hier beim zweiten
Beispiel...

Dieses Beispiel ist ahnlich gelagert, betrifft aber nicht nur eine kosmetische, sondern eine rechtliche
Anderung: Es &ndert sich das Vertriebsgebiet. Aus dem vormals exklusiven weltweiten Verkaufsrecht
fallt die USA heraus.

Auch dariiber missen natirlich die Shops informiert werden. Also werden - wie eben - Metadaten
erstellt und an alle Downloadshops geschickt (zumindest an die, die in die USA verkaufen). ...Und dann
stehen wir schon wieder vor dem dunklen Loch von eben und fragen uns, was wohl passiert, wenn das
Produkt eben nicht von allen US Shops richtig behandelt und aus dem Sortiment genommen wurde.
Wahrend wir uns noch die Frage stellen, hat der neue Rechteinhaber das Produkt schon ausgeliefert. Mit
neuer Bestell bzw. Abrechnungsnummer, versteht sich. Jetzt werden beide Versionen parallel verkauft.
Und zwar solange, bis der neue Rechteinhaber aus New York diesen Umstand drei Monate spéter
bemerkt und - vdllig zu Recht - den hiesigen Digitalvertrieb benachrichtigt. Und natirlich einigen sich die
Parteien, alles wird geregelt, die alte Version wird abgemeldet, der Shop bekommt vielleicht eins aufs
Dach und alles ist wieder gut.

Aber nur solange, wie das Produkt nicht in den Charts des Shops gewesen ist. Denn das war diese alte
Version des Produktes. Da die neue Version auch neue Bestell- bzw. Abrechnungsnummern bekommen
hat, kénnen die Verkdufe nicht zugerechnet werden. Das alte Produkt fliegt raus, weil es ja abgemeldet
wurde... Und das Neue hat sehr wahrscheinlich nicht gentigend Verkaufe fiir eine Platzierung in den
Shop-Charts. Das fiihrt unweigerlich zu Umsatzverlusten und reichlich Groll.
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Diese Beispiele sind zwar konstruiert, aber durchaus nicht aus der Luft gegriffen.

Updates machen halt keinen Umsatz. Und weil ein Teil der Downloadshops sehr wenig Umsatz macht,
ist so eine "Extra-Arbeit" nicht allzu gerne gesehen, wird dementsprechend gerne vernachlassigt oder
erst sehr spét in die Shop-Software integriert.

Wer das weiB, kann damit umgehen und GegenmaBnahmen einleiten. Die Qualitat der Metadaten ist hier
besonders wichtig. Eine sorgféltige Vorbereitung der Daten bevor sie ausgeliefert werden, ist essentiell
fur einen erfolgreichen Verkaufsstart. Schnellschiisse flihren oft zu erheblichem manuellen, und damit
leider auch fehlertrachtigem Aufwand in der Nachbearbeitung.

Kurz nachdem das Produkt an die Shops ausgeliefert wurde, stellen sich gleich die néchsten Fragen,
denn irgendwie sollen ja auch alle davon erfahren, dass die heiBen Scheiben endlich im Netz verfiigbar
sind.

Verfiigbarkeit im Verkauf

Eine der einfachsten Fragen, die man sich als stolzer Rechteinhaber, der viel Zeit und Sorgfalt in die
Vorbereitung seines Produktes gesteckt hat, stellen kann, ist wohl: "WO kann mein Produkt denn schon
Uberall gekauft werden?". Eine berechtigte Frage.

Beantworten kdnnen wir zur Zeit nur die Frage: "An welche Downloadshops wurde das Produkt
ausgeliefert?" Die klingt zwar ahnlich geht aber in der Beantwortung haarscharf an der urspriinglich
geforderten Information vorbei. Denn wir kbnnen daraus nicht schlieBen, dass die zusténdigen
Mitarbeiter der Downloadshops das Produkt auch richtig importieren — und damit in den Verkauf bringen
konnten. Je nach Grad der Uberlastung des fleiBigen Shop-Angestellten, kann es schon ein bischen
dauern, bis das Produkt bereit zum Verkauf ist. Moglicherweise gab es auch Probleme im Shopsystem,
so dass sich die Verarbeitung weiter verzdgert. Die arbeiten schlieBlich auch nur mit Computern - so
erschreckend das klingen mag.

Aber warum kénnen wir diese einfache Frage nach der Produktverfligbarkeit nicht beantworten?
Grundsatzlich liegt das an der - flir Geschéaftsprozesse - eher unkoordinierten Art der Kommunikation.
Wo sich im traditionellen Tontrager-Markt durch Initiative der beteiligten Parteien Standards oder Quasi-
Standards fir Bestellwesen und Abrechnung etabliert haben, fehlen diese in der Praxis des digitalen
Marktes noch véllig. Und wo es keine allgemeingultigen Regeln gibt, missen diese zwischen Absender
und Empfanger jeweils neu verhandelt werden. Typischerweise werden die Regeln von der starkeren
Partei vorgegeben.

Diese Umsténde flihren zwanglaufig zu einer Vielzahl von Spezialldsungen und damit zu sehr hohem
Ressourcen-Aufwand, in Form von Manntagen an Programmierung und Bearbeitung. Und damit sind -
gerade so eben - die Aufgaben abgefangen, die ein Produkt in den Shop hinein beférdern. Mit der
Kommunikation vom Shop zuriick zum Lieferanten sieht es nicht ganz so gut aus. Da dies zusatzlichen
Ressourcen-Aufwand von Seiten der Shops erfordern wiirde - der Nutzen aber hauptsachlich auf Seiten
der Rechteinhaber liegt, ist hier die Bereitschaft zur Weiterentwicklung der Infrastruktur relativ gering.
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Aber das ist nur eine Seite des Problems. Die Empfénger der Produkte sind nicht unbedingt direkt
Downloadshops, sondern oft auch zwischengeschaltete Dienstleister. Von diesen kann man nur
erfahren, dass das Produkt entgegengenommen und importiert wurde. Ob die Redaktion des
nachgeschalteten Downloadshops das Produkt tatsachlich zum Verkauf freigeschaltet hat, ist dem
Dienstleister einfach nicht bekannt.

Doch wie I&sst sich die Situation in den Griff bekommen? Am Anfang stand ja die Frage nach der
Verfligbarkeit von Produkten im Verkauf.

Wir bei de_zwei_drei arbeiten an einer L6sung fir beide Sachverhalte. Wir gehen davon aus, dass die
Verflgbarkeit eines Produktes am besten direkt im Shop Uberprift wird. Daher entwickeln wir ein
System, welches - unter anderem - Kiinstlernamen und Albumtitel entgegennimmt und dann quasi
Agenten losschickt, die die Websites der Downloadshops besuchen, dort gezielt nach dem Produkt
suchen, Suchergebnisse analysieren und den Erfolg bzw. Misserfolg zurlick ans System melden. Aus
den gesammelten Daten kdnnen dann Berichte Uber die genaue Verfligbarkeit erzeugt und dem Vertrieb
oder Label weitergegeben werden.

Doch ein solches System ist recht gross und sehr komplex. Die Betriebskosten wiirden durch den zu
erwartenden Wartungsaufwand fir die Agenten sehr hoch werden. Denn je intelligenter die Agenten
sind, desto "freundlicher" kénnen sie auch mit den Websites der Shops umgehen. Denn wir wollen den
Shops ja nicht schaden, sondern lediglich die fir uns relevante Information beziehen. Auf jeden Fall wére
der Preis fir eine darauf aufbauende Dienstleistung schlicht nicht gerechtfertigt.

Es sei denn, wir kdnnten noch weitere Anwendungsgebiete finden bzw. noch wertvollere Informationen
Uber die Produkte beziehen.

Was mich dann auch gleich - was fir ein Zufall - zum nachsten Schwerpunkt "Promotion" bringt.
Werkzeug fiir das Marketing

Eines der einfachsten Marketing-Werkzeuge fiir ein Label oder einen Digitalvertrieb ist sicher die
Verwendung der eigenen Website zur Vorstellung der Produkte. Und weil die Produkte nun mal verkauft
werden sollen, wére es doch auch toll, wenn es dazu Links in die Downloadshops geben kénnte.

Nehmen wir also mal an, ein Label bietet 50 Produkte im digitalen Markt zum Verkauf an. Sie sind
bereits an die Downloadshops ausgeliefert und alles ist gut. Auf der Webseite des Labels sollen diese 50
Produkte mit Links in alle Downloadshops versehen werden. Am besten gleich auf die Seite im Shop,
auf der das Produkt auch verkauft wird. Und natirlich soll nur zu jenen Shops gelinkt werden, die das
Produkt auch wirklich ins Sortiment aufgenommen haben.

Da einem niemand sagt, welches Produkt tatsachlich im welchem Shop verfligbar ist, muss der geneigte

Mitarbeiter schon selber nachschauen. Sagen wir mal, die Produkte des Labels werden in 100 Shops
weltweit verkauft. Fix zusammengerechnet, kommen wir hier bei 50 Produkten auf 5000 Links.
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Diese per Hand in jedem einzelnen Shop nachzuschlagen ist praktisch nicht mdglich. Also beschrankt
sich das pfiffige Label auf finf bis zehn Shops - was immer noch das Sammeln von rund 500 Links
bedeutet. Zu allem Uberfluss sind diese Links nicht unbedingt bis in alle Ewigkeit giiltig. Eine
Reorganisation in einem Shopsystem, oder eine Anderung am Produkt kann leicht dazu fiihren, dass der
bereits teuer herausgesuchte Link nicht mehr auf das Produkt zeigt, sondern auf eine Fehlerseite des
Shops.

Weil es - ebenso wie das Nachschlagen in allen Shops - unmdglich ist, alle Links standig auf ihre richtige
Funktion zu Uberprifen, ist das Label zwangslaufig auf das - in diesem Falle immer negative - Feedback
der potentiellen Kauferschaft angewiesen. Emails mit Inhalten wie "Leider funktionieren viele Links auf
ihren Seiten nicht." sind erstens nicht schén und zweitens flir den geplagten Seitenverwalter mit viel
Arbeit verbunden, weil spdtestens dann per Hand die entsprechenden Produkte erneut in den Shops
gesucht und gefunden, Links kopiert, in die richtige Seite eingebaut und Uberprift werden missen.

Was bei fUnf bis zehn Shops noch irgendwie geht, ist bei 30, 100 oder gar 1000 Shops definitiv nicht
mehr moglich.

Die eigentlich recht einfache Anforderung alle online verfligbaren Produkte des Labels durch Links in alle
Downloadshops, die das Produkt filhren - also marktdurchdringend - zu promoten ist derzeitig schlicht
nicht zu realisieren. Und dabei habe ich in den obigen Uberlegungen noch nicht einmal mit
berlicksichtigt, dass in der Online-Welt der Track - also das einzelne Stick eines Albums - meist ein
gleichwertiges Produkt ist, also genau genommen auch verlinkt werden misste. Was die Zahl der zu
suchenden Links verzehnfacht.

Was flr ein Gliick, dass wir eben die Idee hatten, kleine, intelligente Agenten auf diese Reise zu den
Shops zu schicken, um fiir uns nachzuschauen, was da denn so kreucht und fleucht. Wenn die kleinen
Racker also gerade dabei sind nachzuschauen, ob ein Produkt im Shop verkauft wird, kdnnen sie
eigentlich auch gleich speichern, wie man zum Produkt hinkommt. Sprich: zur Produktverfligbarkeit
auch gleich den Deep-Link liefern.

Und wenn wir schon dabei sind: uns (de_zwei_drei) und unseren Kunden des Encoding Management
Services wirde auch interessieren, ob wichtige Informationen vom Downloadshop richtig interpretiert
wurden und die Produkte im Verkauf entsprechend ausgezeichnet worden sind. Im Fokus stehen dann
der Verkaufspreis, die Regionen, in denen das Produkt angeboten wird, mégliche Einschrankungen
durch DRM oder Wasserzeichen, zeitlich begrenzte Promo-Aktionen, eventuell eingeschréankter Verkauf
von Einzeltracks (also korrektes Bundling) und - nicht zuletzt und besonders wichtig - ob

"Takedowns" (das Streichen eines Produktes aus dem Sortiment) richtig durchgefiihrt wurden. Diese,
und noch weitere Informationen hatten wir als technischer Dienstleister gerne, um die Downloadshops -
aber natirlich auch unsere Arbeit - Uberprifbar zu machen. Nur so lassen sich Workflows dahingehend
optimieren, dass méglichst wenig Fehler passieren.

Leider hat die Sache einen dicken Haken. Und das ist auch der Hauptgrund, warum wir aus diesem
System noch keine Dienstleistung hervorgebracht haben: Den Downloadshops ist dieses "Crawlen" gar
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nicht so recht und wird in der Regel per AGB verboten. Teilweise werden sogar die Metadaten der
Produkte als Eigentum des Shops deklariert. Hopplahopp wird dadurch jedwede Verwendung dieser
Daten zu Zwecken, die nicht direkt dem Verkauf in diesem Shop dienen, zu Diebstahl.

Es besteht also Diskussions- und Kladrungsbedarf, den wir aktiv unterstiitzen méchten. Das ist kein
Thema, was eine Firma wie de_zwei_drei - und ich nehme an lberhaupt eine Firma - im Alleingang
bewaltigen kann. Dazu ist der Wille von allen Beteiligten nétig. Den wirden wir sehr gerne kanalisieren
und auf eine konstruktive Schiene bringen.

Verkaufszahlen-Reporte
Es gibt natirlich einen Kommunikationsweg vom Shop zurlick zum Rechteinhaber.

Downloadshops berichten ja die Verkaufszahlen. Sales-Reporte werden zwar in eigenen Formaten mehr
oder weniger frei nach Schnauze von den Shops zurlickgeliefert und die Zeiten, in denen sich das
Format bei jedem Report oder besser noch innerhalb einer Report-Datei gedndert haben, scheinen
weitestgehend gezahlt. Doch auch hier gibt es konzeptionelle Mangel, die das Leben im digitalen Musik-
Geschaft erschweren.

Zum einen lasst die Frequenz der Reporte noch zu wiinschen (brig. Viele Shops reporten nur
Quartalsweise. Das reicht zwar aus fir Lizenzabrechnungen, doch kdnnten wdchentliche oder besser
noch tagliche Reporte die Arbeit des umtriebigen Marketing-Verantwortlichen sehr unterstitzen. Es ist
einfach schwer, die eigenen Marketing-Aktivitdten zu Uberprifen und zu justieren, wenn erst Wochen
oder Monate spater ein objektives Feedback dazu hereinkommt. Gerade in einem Markt, der sich so
schnell bewegt wie dieser.

Zumindest einige wenige groBe Downloadshops konnten in letzter Zeit die Frequenz erhdhen. Doch die
Konzentration von Marketing-MaBnahmen allein auf diesen Teil des Marktes kdnnte sich mittelfristig als
fatal herausstellen.

Noch schwerwiegender ist jedoch das Problem der fehlenden Uberpriifbarkeit der Verkaufszahlen.
Naturlich kdnnen Vertragspartner unter Umstanden Einsicht in die Blicher erzwingen, doch waére eine
standardisierte und einfache Kontrolimdglichkeit fiir beide Seiten wesentlich angenehmer.

Zwar werden zur Zeit erste Konzepte hierzu erarbeitet. Und auch de_zwei_drei kann hier fundierte
Diskussionsbeitrage leisten. Allen Ansétzen ist jedoch gemein, dass sowohl seitens der Shops, als auch
auf Seiten der Lieferanten eine mehr oder minder komplexe Infrastruktur aufgebaut werden muss. Damit
dies auch tatsachlich geschieht, ist es nétig, dass die Verbande, aber auch jeder einzelne Rechteinhaber
und Marketing-Stratege, verstarkt Druck aufbauen. Denn auch dies ist ein Thema, das fir die Shops
zunachst einmal Aufwand bedeutet, der Nutzen jedoch nicht bei ihnen liegt.

Zusammenfassend kdnnen wir festhalten, dass die absolut notwendigen Aufgaben zumindest
hinreichend gut funktionieren. Durch sorgféltige Vorbereitung der Produktdaten und robuste
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Automatismen ist die Einbringung der Produkte in den Markt kein Problem mehr.

Auch das Reporten und die Auswertung der Verkaufszahlen ist - wenn auch mit recht groBem Aufwand
verbunden - zumindest fir Lizenzabrechnungen hinreichend.

Doch viele wichtige Schritte in der taglichen Routine, von denen ich nur einige wenige anfiihren konnte,
bedirfen entweder héchster Aufmerksamkeit oder sind nicht vollstdndig und nachhaltig ausfuhrbar. Es

liegt an uns allen, den bestehenden Leidensdruck zu nutzen und gemeinsam die nétigen Entwicklungen
herbeizufiihren.

Zugegebener maBen sind die Shops in meinem Vortrag nicht besonders gut weggekommen. Ich mdchte
dies aber nicht als Angriff verstanden wissen. Vielmehr will ich zur offenen Diskussion anregen und einen
kleinen Teil dazu beitragen, diesen jungen Markt weiterzuentwickeln. In der kurzen Zeit seit seiner
Entstehung ist viel Cowboy und Indianer gespielt worden. Es ist an der Zeit, dass Abhangigkeiten geldst
und Lidcken in den Kommunikationsstrukturen sinnvoll geschlossen werden.

© Copyright Irmin Wiechmann, de_zwei_drei OHG
Abdruck honorarfrei unter Nennung des Autors. Um Belegexemplar wird gebeten.
Vielen Dank im voraus.

Kontakt
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irmin@de-zwei-drei.com Heinrichstrasse 43a
http://www.de-zwei-drei.com 51373 Leverkusen
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