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Zusammenfassungen

er Medienwandel in Deutschland bis zum

Jahr 2005 baw. 2015 wird fiir die privaten
Haushalte zwar sichtbare Verinderungen mit sich
bringen, die Entwicklungsdynamik diirtte jedoch
begrenzt sein. Nach der vom Medienpidagogischen
Forschungsverbund Siidwest in Aufirag gegebenen
Befragung von rund 300 Experten aus den Berei-
chen Medien und Wirtschalt, Politik, Wissenschalt
und gesellschaitlichen Interessengruppen werden
die Publikumserwartungen an die Medien {iber de-
ren Erfolg entscheiden. So erwarten die Fachleute
eine zmehmende Bedewiung der Abrufbarkeit
von Medieninhalten, von Interaktionsmoghichkes-
ten und individuell zusammengestellten Program-
men. Allerdings wird nur einfach handhabbare
Hard- und Soltware Aussicht auf Erfolg haben,
wobei ohne aliraktive Inhalie auch dies nicht aus-
reichen wird.

Die iigliche Mediennutzungsdaver wird - so
die Experten - von sechs Stunden und 30 Minuien
i Jahre 1995 allméhlich um knapp 40 Minuten
im Jehr 2015 ansteigen. Trotz Riickgangs werden
die Hirfunk- und Fernsehnutzung wetierhin domi-
nieren, die Printputzung wird leicht abnehmen,
wihrend mit elnem starken Anstieg der Onlinenut-
zang zu rechnen ist. Uber 40 Prozent der Haushal-
te werden dann fiber einen Oniineanschlufl ver
fiigen. Bis zum Jahr 2015 werden Privathaushalte
bei nur geringer jahriicher Steigerungsrate voraus-
sichttich mehr als doppelt soviel Geld pro Monat
(220 DM} fir Medien ausgeben als 20 Jahre zuvor
{105 DM}, wobei ein nennenswerter Zuwachs ledig-
lich bei den elektronischen Medien zu verzeichnen
sein wird,

Nach Meinung der Experten wird es im Bereich
der Medien sowchl zur Herausbildung globaler
Offentiichkeiten als auch zur weiteren Zersplit
terung von Tedléffentlichkeften kommen. Eine Zu-
nahme der Wissenskluft zwischen Informationsrei-
chen und -armen ist abzusehen, und mit lmpuisen
fiir den Arbeitsmarkt rechnef nur eine Minderheit
der Experten, Neben positiven Effekten, wie indi-
viduelle Leistungssteigerung, werden die neuen
Medien auch mehr Stre, eine Abnahme der
AuBerHaus-Aktivititen und eine verstirkte Sucht-
gefahr nach sich ziehen. Die Auloren fordern Poli-
tik und Medien auf, einen Ausgleich zwischen
wirtschaftlicher Dynamik und geselischaftlicher
Verantwortung anzustreben, um den peselischaft
lichen Zusammenhalt zu wahren.

m Zuge der schnellen Etablierung von Oaline-

medien zumindest bei spezifischen Zielgruppen
in Deutschland wird das World Wide Web in zu-
nehimendern Mafe als Werbeplattform entdeckt.
Werbung und Sponsoring sind inzwischen in wei-
ten Teilen des Internet, vielfach auch awf Seiten
nichtkommerzicller Anbieter, allgegenwirtiz und
werden von den Nutzern in hohem MaRe wahs-
genommer, wenn auch nicht inuner geschitzt, Fiir

Unternehmen bieten Onlinemedien neue Werbelor-
men zwischen Direktmarketing und klassischer
Wesbung, wobei vor allem die interaktiven Mog-
lickkeilen und die zielgruppenspezifische Publi-
kumsansprache von Interesse sind.

Die  Ovlinenutzungsiorschung  befindet sich
noch in der Entwicklungsphase. Zwar nimmt? das
Angebot einschligiger Onlinestudien zu, alierdings
bieten sie kaum die Instrumente einer substantiel-
len Mediaplanung, wie aus den Konkurrenzmedien
Print, Fernsehen und Horlunk gewehnt. Die quan-
titative Nutzungsmessung zur Ermittlung der ge-
cigneter Werbetrdiger is¢ ebenfalls keineswegs aus-
gereift, auch wenn seit Oktober 1997 in einem ivw-
gepriiften Verfahren mit Visits und Pageimpressi-
ons immerhin zwei wesentliche Parameter monat-
lich berichtet werden. Grundsitzlich bieten Online-
medien ideale (echnische Voraussetzungen zar Er-
stellung vor Nutzerprofilen, jedoch ist es fraglich,
b das Polential des sogenannien Usertrackings in
der Praxis auch ausgeschiipft werden kann.

Der genaue Umfang des derzeitigen Onlinewer-
bevolumens {ift sich aicht nur in Deutschiand
kaum bestimmen. Unzweifelhalt st jedoch, daf
Onlinewerbung sowoh! innerhalb der Onlinebran-
che als auch im Verglelch zu anderen Werbeme-
dien nur eine marginale Rolle spiclt. In Deutsch-
land wird das Onlinewerbevolumen filr 1998 auf
etwa 50 Mic DM geschéitzt, nach 6 Mio DM 1996
und 24 Mio DM 1997. Selbst bei einer Verzehn-
fachung der Umsiitze bis zum Jahr 2002 Hegl der
Anteil der Onlinewerbung am Gesamtwerbemarkt
dann weiterhin in einer GroRenordinung von ledig-
tich 1 Prozent, der heutige Anteil macht nur 1 Pro-
mille aus. Angesichts der Wachstumsdyramik der
Onlinebranche und der unbestrittenen neuen Wer-
beméglichkeiten wird sich Onlinewerbung indes
aul Dauer als feste Grife im Mediamix etabiieren,
auf absehbare Zeit allerdings eher in einer Kom-
plementirfunktion.

m Zuge der Etablierung von Onlinemedien in
Devtschiand wiichst nicht nur deren Nudzung zu
Kommunikations- und Rechercherwecken, sie ge-
winnen auch zunehmend an Bedeutung als eigen-
stinciges (Massen Medium. Vor allem die Anbie-
ter traditioneller Medien sus dem Print- end Rund-
funksektor haben die erginzenden und erweitern-
den medialen Funktionen von Oniine inzwischen
erkannt wid sich unter den meistgenulzien Online-
angeboten positionierer Konnen. Auch die éffent-
fich-rechilichen  Rundfuskanstalten zeigen inzwi-
schen durchweg mi eigenen Aufiritten im World
Wide Web Préisenz, wobei die groRe Bandbreite des
Angebots die unterschiedlichen Ressourcen und
Schwerpunkte der Anstalten widerspiegelt.
Pas ZDF beispielsweise kooperiert bet seinem
Ontineprojek! mil Microsolt und kann dadurch
von Potential und Know-how eines Global players
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dieser Branche profitieren. Bei der ARD stehen
derzeil noch die stark anterschiedlichen Angebote
der Landesrundlinkanstalien sowie einige ARD-
Programmbighlights wie etwa ,Tagesschau® oder
~lagesthemen® im Vordergrund, eine stirkere Bin-
delung und Vernetzung der Internelaktiviliten
uater einer ARD-Dachdomain ist jedoch gepiant.

Besondere Bedeufung erhalten die éffentlich-
rechtlichen Onlineangebote — neben der Pro-
grammitformalion und der Unternehunenskemmu-
nikation - bei der Begleitung von Programmhiohe-
punkten wie der Bundestagswahl oder Sporter-
cignissen (z.B. FuRballweltmeisterschalt, Tour de
France), aber auch in der Brginzung des Kultur
und Bildungsangebots in Horfunk und Fernsehen,
Trotz Synergieeffeklen durch das journalistische
Potential aus Horfunk und Fernseherr muf} auch
ein programmbkomplementires Angebot onlinespe-
zifische Anwendungsformen entwickeln, wag bis-
lang wegen hegrenzter Ressourcen vielfach nur an-
satzweise geschehen kann

Iz Hinblick auf eine Programmbindung kiinf-
tiger Zuschauergruppen sind auch Angebote fiir
Kinder und jugendliche von Interesse (2.8, Kinder-
netz/SWR). Einen welteren Schwerpunkt bilden
eine Vielzahl voa Internefradioproickien, die sich
bereits heute in annchmbarer technischer Quali-
tat realisieren lassen. SchlieRlich spielen die On-
lineprojekte insgesamt cine wichtige Rolle hei der
Gewinnung von Know-how fiir die anstehende Ara
des digitalen Fernsehens, in der sich eine Reihe
vor Uberschneidungen bei Computer und Fern-
sehanwendungen ergeben werden.

En der Rezeptionsstudie wurden die Onlinean-
gebote einiger ffentlich rechilicher Rundfunk-
anstalten und Zeitungen unter moglichst alltags.
nahen Bedingungen getestet. Mit Hilfe der Metho-
den des Lauten Denkens und der moderierien
Onlinenutzung  konnfen die  Testpersonen per
Audio-, Video- und Bildschirmaufzeichnung dabei
beohachtet werden, wie sie sich im Angebot orien-
tierten, welche Strategien sie verfolgten und wel-
che Verstehensprobleme aoftraten,

Bereits nach dem Aufsuchen einer [insfiegs
sefte (Homepage) kann es zu Schwierigkeiten kom-
men, wens sich der Nutzer vom informationsange-
bot etwa wegen zu vieler Inhalte {berlordest fithli
und/oder das Angebot nicht bzw. schiecht strukiu-
riert ist Die beste Losung [Ur eine Einstiegsseite
liegt deshalb iy einer Kombination aus Siruktur
und Inhaltsinformationen. nperhalb des Naviga-
tionssystems verhindern unklare Formulierungen
die Grientlerung, Hihren zu Milkverstéindnissen und
kinnen schlieflich zum Abbruck der Nutzung
cines Internetangebotes fihren,

Binordnungsprobleme ergaben sich im Experi-
ment zum Beispiel an Angebotsteilen von Rund-
funkanstalten, die von verschiedenen Redaklionen
gestaltet wurden, Da Onlinckommunikation als
ein zusammenhiingendes Ganzes wahrgenommen
wird, bleiben averdem Uberginge in in anderes
Angebot einer Zeitung oder Rundiunkanstalt oft
unbemerkt. Wihrend aul Nutzerseite hei Rund-
funkonlineangeboten im Gegensalz zu Onlinezel-
tungen hiufig das adtige Strukturwissen fehlt, ver-
nachlissigen die Onlingangebote der Rundiunkver-
anstalter die Interessen der Nuizer, indein sie stark
redaktions- oder senderzentriert sind, Ferner hingt
die Onlinenutzung nicht nur vom Informations-
und Unterhaltungswert, sondern auch vom Auf-
wand ab, der fir die ErschlieRung notwendig ist.

Das Experiment hat gezeigt, dafl die Nutzer die
sich heragshildenden  onlinespezifischen Gestal-
tungsformen erst erlernen missen. Far den Rund-
funk kinnen sich nutzerfreundliche Onlineseiten
auch deshalb lohnen, weil durch sie neue Horer
une Zuschauer fitr die Radio- und Fernsehpro-
gramme geworben werden kinnen,
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