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Internet geht iiber
Kopie der bisherigen
Medienlandschaft
hinaus

Erstes Problem:
Intransparenz des
Internets - daher
kein Anspruch auf
Vollstindigkeit

Zweites Problem:
Dokumentation
bzw. Archivierung
der Angebote

Angebote, Strategien, neue Informationsmirkte

Massenmedien im Internet
1999

Von Christoph Neuberger*

Seit Jahren engagieren sich deutsche Massenme-
dien im Internet. Aber immer noch ist es schwie-
rig, einen Uberblick {iber ihre Onlineaktivititen zu
gewinnen. Noch weniger iiberschaubar sind jene
neu entstandenen journalistischen Websites, die
keine Ableger traditioneller Medien sind. Im Fol-
genden wird der Versuch einer systematischen
Erfassung journalistischer Onlineauftritte vorge-
stellt.

Im Internet ist inzwischen eine Parallelwelt zur
gesamten Medienlandschaft entstanden, die aber
mehr ist als nur eine Kopie der alten Medien. Ent-
wicklungstendenzen sind einerseits Crossmedia-
Strategien, also die engere Verkniipfung zwischen
den etablierten Medien und ,neuem“ Medium
Internet, andererseits die funktionale Erweiterung
und Kooperation mit anderen Onlineanbietern.
Im Internet stoBen Anbieter aus unterschiedlichen
Herkunftsbereichen aufeinander, herkommliche
Grenzen zwischen Medientypen und Branchen
verlieren an Bedeutung, wie sich am Beispiel der
aktuellen Sport- und Wirtschaftsinformationen zei-
gen ldsst.

Statistische Einordnung journalistischer Onlineangebote
Ein Ziel der vorliegenden Studie lag darin, jour-
nalistische Onlineangebote (also mit aktuellen
Informationen) zum Stichtag 31. Dezember 1999
zu erfassen, und zwar sowohl Internetableger tra-
ditioneller Massenmedien als auch reine Online-
angebote. (1) Bei einer solchen Statistik stellen sich
vor allem drei Probleme: die Intransparenz des
Internets, die Dokumentation der Angebote und
die Definition der Zzhleinheiten.

Zu den allgemeinen Orientierungsproblemen im
Internet hinzu kommt, dass gerade im Medien-
bereich immer noch sehr viele neue Angebote star-
ten. Um das Problem der Intransparenz in den
Griff zu bekommen, war ein langfristiger Aufbau
von Datenbanken erforderlich. Trotz intensiver
Suche lasst sich ein Anspruch auf Vollstindigkeit,
vor allem bei den reinen Onlineangeboten, nicht
restlos erheben. (2)

Da friihere Versionen von Websites offenbar in
vielen Redaktionen nicht aufbewahrt werden und
zentrale Archive fiir dieses Medium (noch) nicht
existieren, diirften viele Onlineangebote bereits
unwiederbringlich ,verlorenes Kulturgut“ sein. (3)
Um die intersubjektive Nachpriifbarkeit der Stati-
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stik zu gewdéhrleisten, mussten sé@mtliche Angebote
konserviert werden. Schon wegen der Datenmenge
und der Ladezeiten konnte dies jedoch nicht
bedeuten, mehrere 100 komplette Websites zu
archivieren.

Im Prinzip am einfachsten wére ein automati-
scher Abruf mit Hilfe eines Offlinebrowsers. (4)
Allerdings erwiesen sich die getesteten Programme
als wenig geeignet fiir diese Aufgabe. Deshalb
wurde entschieden, simtliche Angebote unmittel-
bar vor dem Stichtag noch einmal aufzurufen.
Dabei wurden Codierungen tiberpriift und ausge-
wihlte Seiten durch Screenshots, also Aufnahmen
des Bildschirms, erfasst. (5)

Onlineangebote lassen sich weniger prézise ab-
grenzen als beispielsweise ein gedrucktes Zeitungs-
exemplar. Internetseiten sind meist vielfiltig mit
anderen Angeboten vernetzt, und ihre Teile sind
zeitlich disparat (unterschiedliche Einstellungs-
und Entfernungsdaten). Auch in einem einzelnen
Angebot ist die interne Vernetzung weniger iiber-
sichtlich als die lineare Abfolge der Seiten und
Biicher in einer gedruckten Zeitung.

Nimmt man die Perspektive der ,alten“ Medien
ein, so konnen die hier schon gebrduchlichen
Einheiten verwendet werden. Kriterium ist dann
die Verwendung eines Titels aus dem Bereich der
traditionellen Medien als Angebotsbezeichnung (6)
Die Frage lautet in diesem Fall: Wie viele Zeitun-
gen, Zeitschriften, Horfunk- und Fernsehanbieter
treten unter ihrem Namen im Internet auf? Solche
titelbezogenen Onlineangebote kénnen im World
Wide Web alleine stehen, sie konnen aber auch
Teil eines Verbundangebots sein, in dem sie eine
iiber oder untergeordnete Position einnehmen.
Solche Verkniipfungen machen es notwendig, auch
internetspezifische Einheiten zu definieren. Im
Rahmen der vorliegenden Studie wurden im
Bereich der Tageszeitungen solche Verbundange-
bote mit erfasst. (7)

Uberpriift wurde bei allen Onlineangeboten,
ob sie aktuelle Informationen besitzen, {iber wel-
ches Themenspektrum sie verfiigen und ob sie frei
zugénglich sind. Schlieflich ging es darum, jour-
nalistische Angebote mit den Merkmalen Aktua-
litit, Universalitit, Periodizitdt und Publizitdt zu
identifizieren. Aktualitdt und Periodizitdt wurden
(in Anlehnung an die Schiitzsche Definition fiir
Tageszeitungen) relativ weit gefasst: Mindestens
zweimal wochentlich musste das Angebot mit
neuen Informationen aktualisiert werden. Dabei
musste es sich um vollstindige Artikel handeln,
nicht nur um ,angerissene“ Artikel oder Schlag-
zeilen.

Die Ergebnisse der Statistik werden hier nach
Angebotsbereichen vorgestellt. In die Statistik ein-
bezogen wurde der nach Medientypen abgrenz-
bare Kernbereich des Journalismus (also ohne
Fachzeitschriften, Anzeigen- und Offertenblitter,
Publikumszeitschriften im Special-Interest-Bereich).
Auflerdem blieben Medientypen unberiicksichtigt,
die bislang noch kaum mit journalistischen In-
halten im Internet in Erscheinung getreten sind
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(lokale/regionale Wochen- und Sonntagszeitungen
sowie lokale/regionale Horfunk- und Fernsehan-
bieter).

Angebote im Internet - Tageszeitungen

Die Onlineangebote im Bereich der Tageszeitun-
gen, die einen Zeitungstitel als Bezeichnung
fihren, wurden nach der Statistik von Walter J.
Schiitz erfasst. (8) Neben diesen titelbezogenen
Angeboten wurden auch Verlags- und Koopera-
tionsangebote beriicksichtigt, soweit sie Teile inner-
halb eines Verbundangebots waren oder (allein-
stehend) iiber aktuelle Informationen verfiigten
(vgl. Tabelle 1). Von den 388 erfassten Angebots-
einheiten trugen 329 den Titel einer Tageszeitung
(9), 330 enthielten aktuelle Informationen. 124 An-
gebote standen allein, weitere 242 Angebote waren
in insgesamt 37 Verbundangeboten miteinander
verkniipft. Die restlichen Fille lieBen sich nicht
eindeutig zuordnen. Zahlt man zu den 135 publi-
zistischen Einheiten, die Schiitz fiir den 15. Mai
1999 ermittelt hat, die zur Jahreswende 1999/2000
erschienenen Gratiszeitungen 15 Uhr Aktuell,
20 Minuten Koln und Kéln extra hinzu, so waren
zu diesem Zeitpunkt von 138 publizistischen Ein-
heiten 13 noch nicht im Internet vertreten, da-
runter auch - als letzter iiberregionaler Titel - das
Neue Deutschland.

(D Tageszeitungen im Internet

Stand: 31.12.1999

mit Online- mit aktuellen
angebot Informationen
Typ absolut absolut  |in %
Angebote mit Zeitungstitel 329 290 88,1
Verlags-/Kooperationsangebote 59 40 67,8
Position des Onlineangebots
alleinstehend 124 110 88,7
Uberordnung 45 36 80,0
Unterordnung 197 166 843
nicht eindeutig 22 18 818

Vielzahl der Ange-
bote ist nicht mit
publizistischer Viel-
falt gleichzusetzen

Die Stirke der Tageszeitungen ist auch im Inter-
net die Lokalberichterstattung: 94,5 Prozent der
Angebote mit aktuellen Informationen (n=330)
verfiigten iiber lokale/regionale Informationen. Die
iiberregionalen Informationen wurden haufiger
zugeliefert (31,5%) als selbst produziert (224 %).
Solche Zulieferungen stammten iiberwiegend von
dpa (82), seltener von AFP (11) oder anderen Nach-
richtenagenturen. Auch die speziellen Online-Man-
telteile fiir Tageszeitungen von ZetNet (21) und
pipeline (17) fanden zahlreiche Abnehmer. Diese
gemeinsamen Quellen zeigen, dass auch im Inter-
net eine Vielzahl von Angeboten nicht mit publi-
zistischer Vielfalt gleichgesetzt werden darf. Dies
gilt um so mehr, als nach wie vor die meisten
Artikel aus der Printversion der Tageszeitungen
iibernommen und im Internet zweitverwertet wer-
den. (10)

Verbundangebote im Internet scheinen aktuelle In-
formationen &hnlich zu biindeln wie Printzeitun-
gen, das heiflt iibergeordnete Teilangebote ent-
halten quasi als Mantel vor allem iiberregionale
Informationen, untergeordnete Teilangebote dage-
gen iiberwiegend die Lokalberichterstattung. (11)
Wiahrend redaktionelle Ausgaben (48,7 %) und Ver-
lage als Herausgeber (294%), also die Bezieher
von Mantelteilen im Printbereich, auch in Ver-
bundangeboten die meisten untergeordneten Teil-
angebote stellten (n=197), bildeten in fast zwei
Dritteln der Falle (62,2%) Verlags- oder Koopera-
tionsangebote das Dach (n=45). Beispiele fiir sol-
che Dachangebote sind das Nordbayern Infonet,
IsarDonau-Wald, BerlinOnline, — Nordwest.Net,
Rhein-Main.Net oder Westline. Publizistische Ein-
heiten traten mehrheitlich separat auf (57,1%;
n=119). In einigen Fillen waren Kooperationsan-
gebote auch mehreren Zeitungstiteln untergeord-
net, zum Beispiel das baden-wiirttembergische
Linkverzeichnis Webbes oder der Nordchat fiir
Schleswig-Holstein.

Wochen-, Sonntagszeitungen und aktuelle Periodika

mit beschréinkter Thematik

Bei Wochen- und Sonntagszeitungen wurden nur
Titel mit {iberregionaler Verbreitung und univer-
sellem Inhalt beriicksichtigt. Periodika mit be-
schrankter Thematik mussten mindestens zweimal
wochentlich erscheinen und iiberregional verbrei-
tet sein. (12) Von 15 Wochenzeitungen verfiigten
elf iiber ein Onlineangebot. Neun Blitter begniig-
ten sich damit, ausgewdhlte Printartikel ins Netz
zu tibertragen. Allein die Hamburger Zeit aktua-
lisierte haufiger als im Printbereich. Wahrend Bild
am Sonntag fiir Bild online sonntags die redak-
tionellen Inhalte lieferte, war fiir den zweiten iiber-
regionalen Sonntagstitel, Welt am Sonntag, nur
eine Leserservice-Seite bei Welt online eingerichtet.
Handelsblatt, Borsen-Zeitung, kicker (zweimal
wochentlich) und Arztezeitung waren als Periodika
mit beschrdnkter Thematik auch im Internet mit
einem aktuellen Informationsangebot vertreten.

Publikumszeitschriften

Zwar stiitzen sich Marktbeobachtungen bei Publi-
kumszeitschriften iiblicherweise auf die Ergebnisse
der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetrdgern (IVW), doch ist die
IVW-Liste bei weitem nicht vollstindig und enthalt
primér auflagenstarke Titel. Fragwiirdig ist darin
mitunter auch die Zuordnung der Titel zu den
Zeitschriftentypen. Deshalb wurde als zweite Refe-
renz das Titelverzeichnis von Andreas Vogel (Wis-
senschaftliches Institut fiir Presseforschung und
Medienberatung, WIP, Koln) herangezogen, das zu
wissenschaftlichen Zwecken entwickelt wurde und
fortlaufend aktualisiert wird. Einbezogen in die
Untersuchung waren nur General-Interest-Zeit-
schriften, da sie das Merkmal Universalitit in

@ MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2000

Verbundangebote
dhnlich organisiert
wie im Printbereich

Ausgewiihlte
Artikel werden ins
Netz gestellt

Neben IVW-Liste
weitere Quelle zur
Bestimmung der
General-Interest-Titel



MEDIA PERSPEKTIVEN 3/2000 @

Fast zwei Drittel der
Titel verzichten im
Internet auf journali-
stische Inhalte

Programm- und
Frauenzeitschriften,
Illustrierte und poli-
tische Zeitschriften
am stérksten im Netz
vertreten

@ General-Interest-Publikumszeitschriften im Internet
Stand: 31.12.1999

Aktuelle Zeitschriften
Programmzeitschriften
Frauenzeitschriften
Jugendzeitschriften
Lifestyle-Zeitschriften
Gesamt

nach WIP4)
Rundfunkprogramm
Frauenzeitschriften
Unterhaltung
Ilustrierte
Kinder, Jugend
Politik
Gesamt

In Prozent aller Titel.
In Prozent der Titel mit Onlineangebot.

Christoph Neuberger

mit Online- mit aktuellen
Titel angebot Informationen
gesamt |abs.  [in%1) |abs.  |in %?2)
30 26 86,7 5 19,2
16 15 93,8 4 26,7
60 40 66,7 2 50
37 25 67,6 1 40
28 17 60,7 2 118
171 123 719 14 114
21 18 85,7 4 222
34 22 64,7 2 91
59 25 424 0 -
32 17 53,1 2 11,8
79 29 36,7 2 69
20 10 50,0 3 30,0
245 121 494 13 10,7

1)

2)

3) Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern.
4) Wissenschaftliches Institut fiir Presseforschung und Medienberatung, Kéln.

hochstem MaRe besitzen. (13) Wahrend das Ver-
zeichnis von WIP (Stand: 21.12.1999) 245 General-
Interest-Titel auflistete, umfasste jenes der IVW
(4. Quartal 1999) 171 Titel. Durch Unterschiede
im Erfassungsgrad und in der Eingruppierung war
die Zahl der Titel, die jeweils nur in einer Liste
enthalten war, relativ groR. Deshalb wurden beide
Listen komplett {iberpriift.

Die [VW-erfassten Titel besafen zu iiber zwei Drit-
teln (71,9%), die vom WIP registrierten Zeitschrif-
ten etwa zur Hélfte ein Onlineangebot (494 %).
Aber nur rund ein Zehntel der im Internet vertrete-
nen Titel publizierte darin auch aktuelle Informa-
tionen, das heif}t, die Angebote wurden mindestens
zweimal wochentlich aktualisiert (IVW: 11,4 %;
WIP: 10,7%). Etwa ein Viertel der Onlineangebote
wurde hochstens wochentlich, mindestens aber so
oft wie im Print auf den neuesten Stand gebracht
(IVW: 24,4%; WIP: 24.8%). Sie enthalten vor allem
Leseproben aus der Druckversion. In nahezu zwei
Dritteln der Fille gab es keine journalistischen
Angebote (IVW: 64,2 %; WIP: 64,5%), sondern nur
andere Inhalte, vor allem aus den Bereichen Public
Relations und Service (vgl. Tabelle 2).

Bereits stark représentiert sind im Internet (nach
der WIP-Liste) die Programmzeitschriften (85,7 %;
n=21), die Frauenzeitschriften (64,7%; n=34), die
[lustrierten (53,1%; n=32) und politischen Zeit-
schriften (50,0%; n=20). Die Vertreter der anderen
Typen sind in ihrer Mehrzahl noch nicht im Netz
vertreten gewesen. Die hochsten Anteile erzielten

auch nach der IVW-Kategorisierung die Programm-
zeitschriften (93,8%; n=16) und aktuellen Zeit-
schriften (86,7%; n=30). Von den 60 Frauenzeit-
schriften waren genau zwei Drittel, namlich 40,
im Internet zu finden. Aktuelle Informationen ent-
halten am ehesten die Internetableger der aktuel-
len Zeitschriften (IVW: 19,2%; n=26) bzw. der
politischen Zeitschriften (WIP: 30,0 %; n=10) sowie
der Programmzeitschriften (WIP: 22,2%; n=18;
IVW: 26,7 %; n=15). Sie begniigten sich - mit Aus-
nahme von TV Today - allerdings weitgehend
mit tiglichen Programmtipps. Insgesamt besalen
15 Onlineangebote aktuelle Informationen (14),
von denen jedoch nur Der Spiegel, Focus und stern
ein universelles, eigenproduziertes Angebot bereit-
halten, das mehrmals téglich aktualisiert wird.

Vergleichbar den Tageszeitungen existieren auch
bei Publikumszeitschriften Verbundangebote: Viele
Verlage biindeln die Titel ihres Hauses und stellen
sie potentiellen Lesern und Werbekunden auf
PR-Seiten vor. In der Regel handelt es sich dabei
allerdings nur um Kurzportrits mit Anzeigen-
und Abonnementhinweisen, aber ohne Leseproben.
Umfangreiche Verbundangebote mit redaktionellen
Inhalten sind dagegen playground (Tomorrow),
Ticker (Springer), Heise online (Heise), Fun Online
(Ehapa) sowie im Wirtschaftsbereich Business
Channel (Gruner + Jahr), Finanzen online (Sprin-
ger) und Wirtschaft online (Handelsblatt). Marken-
familien mit einer Publikumszeitschrift als Kern
treten héufig gemeinsam auf. So gehdren zu Spie-
gel online neben dem Nachrichtenmagazin auch
Spiegel reporter, kulturSpiegel, UniSpiegel und
Spiegel TV. Im Fall von Sport 1 kooperieren die
Zeitschrift Sport-Bild, die Fernsehsendung ,ran“
(SAT.1) und der Spartensender DSE

Auch Verbund-
angebote nur selten
mit redaktionellen
Inhalten
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® Fernseh- und Horfunksender im Internet

mindestens landesweite Verbreitung, Stand: 31.12.1999

Horfunk, privat

Fernsehen, privat

Horfunk und Fernsehen, offentlich-rechtlich
Horfunk, offentlich-rechtlich

Fernsehen, offentlich-rechtlich

Gesamt

1) In Prozent aller Sender.
2) In Prozent der Titel mit Onlineangebot.

mit Online- mit aktuellen
Sender ‘ angebot ‘ Informationen
gesamt |abs.  |in%1) [abs.  |in %2
54 46 852 12 26,1
50 33 06,0 13 394
12 12 100,0 11 91,7
1 1 100,0 1 100,0
5 5 100,0 1 20,0
122 97 795 38 39,2

Hérfunk- und Fernsehanbieter

Auch unter den Rundfunkanbietern musste eine
Auswahl getroffen werden: Beriicksichtigt wurden
in der Statistik nur Anbieter mit mindestens lan-
desweiter Verbreitung. (15) Onlineangebote im
Rundfunkbereich sind auf mehreren Ebenen erfas-
sbar: 1. Sendergemeinschaften/Kooperationen (z.B.
ARD), 2. Sender als Anbieter (Gesamthaus-Ange-
bote), 3. einzelne Programme und 4. einzelne Sen-
dungen. Gewihlt wurde hier grundsitzlich die
Senderebene. Ausnahmen sind senderiibergreifen-
de Kooperationsprogramme (Das Erste, 3sat, Arte,
Kinderkanal, Phoenix) oder Fille, in denen kein
Senderangebot existiert, aber ein programm- oder
sendungsbezogenes Angebot (z.B. NBC Giga). (16)

Von 59 bundesweiten, deutschsprachigen und auf
das Verbreitungsgebiet Deutschland abgestimmten
Fernseh- und Horfunkstationen verfiigten 49 iiber
ein Onlineangebot (83,1%). Fast genauso hoch lag
der Anteil bei den 63 landesweiten Rundfunk-
anbietern (76,2% bzw. 48). Wahrend die offentlich-
rechtlichen Anstalten und Kooperationsprogramme
vollstandig im Internet présent waren, waren es
zwei Drittel der privaten Fernsehanbieter (66,0 %;
n=50) und 852% der privaten Horfunkanbie-
ter (n=54). Von den 97 Rundfunkanbietern mit
Onlineprédsenz verbreiteten 29 eigene Horfunk-
oder Fernsehprogramme permanent auch iiber das
Internet (29,9 %), 38 boten aktuelle (Text-)Informa-
tionen an (39,2 %). Darunter befand sich die Mehr-
heit der offentlich-rechtlichen Anbieter (13 von 18),
aber nur eine Minderheit der privaten (25 von 79)
(vgl. Tabelle 3). Vor allem die Fernsehvollprogram-
me (62,5 %; n=24) lieferten online auch aktuelle
Informationen. Hierzu zihlen umfangreiche Nach-
richtenangebote mit eigener Domain, ndmlich von
~Tagesschau“ (ARD), ,heute* (ZDF), ,SAT.1 Nach-
richten®, ,RTL News“ und ,Guten Abend RTL. Bei
offentlich-rechtlichen Anbietern konnten oftmals
die eigenen Horfunknachrichten in Textform oder
on demand als Audiofiles abgerufen werden. Die
privaten Radiostationen begniigten sich dagegen
hiufig mit Agenturzulieferungen oder Entertain-
ment-Nachrichten.

Nur-Onlineangebote
Vor allem bei reinen Onlineangeboten, die keine
Ableger traditioneller Medien sind, stellt sich die

Frage, welche als journalistisch bezeichnet werden
konnen. Akzeptiert wurden hier nur solche Online-
angebote, die aktuelle Informationen vermitteln
(dh. mindestens zweimal wochentlich aktualisiert
werden), thematisch zumindest eines der Klassi-
schen Tageszeitungs-Ressorts (Lokales, Politik, Wirt-
schaft, Sport, Kultur, Boulevard) oder die Interes-
sen einer breiten Zielgruppe (Frauen, Ménner,
Jugendliche, Kinder) abdecken und - soweit erkenn-
bar - iiber redaktionelle Autonomie verfiigen. (17)

Insgesamt lieBen sich 45 Angebote identifizieren,
die diese Kriterien erfiillten. Die beiden starksten
Gruppen waren aktuelle Wirtschaftsinformationen
(14) und Internetportale mit einem universellen
Nachrichtenangebot (14). Portale, die Onlinenut-
zern als Startseiten dienen (vgl. Tabelle 4), bezie-
hen ihre aktuellen Informationen iiberwiegend
oder ausschlief3lich von Nachrichtenagenturen oder
von Print- und Fernsehablegern im Internet. So
kooperieren die groRen Portale AOL.de, msn.de,
TOnline und Yahoo.de mit einer Vielzahl von
Nachrichtenquellen, ihre redaktionelle Eigenleis-
tung ist vergleichsweise bescheiden. Die mit den
Portalen verlinkten Kooperationspartner profitie-
ren ihrerseits vom zugeleiteten ,Traffic*. Neben
diesen Portalen lieRen sich noch vier weitere uni-
verselle Angebote ermitteln.

@ Internetportale mit universellem
Informationsangebot
Stand: 31.12.1999

| Name | Internetadresse
Aladin www.aladin.de
AOLde www.aol.de
CompuServe.de www.compuserve.de
Eule www.eule.de
excite.de www.excite.de
Fireball www/fireball.de
infoseek.de www.infoseek.de
Lycos.de www.lycos.de
Metasuche wwwmetasuche.de
msn.de www.msn.de

Seite 1 (web.de) seitel.web.de
Spider wwwspider.de
T-Online.de www.t-online.de
Yahoo.de wwwyahoo.de

Journalistische
Angebote bieten
mehrheitlich Wirt-
schaftsinfos und
universelle Nach-
richten
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Nur jeweils ein reines Onlineangebot lieR sich
am Jahresende 1999 in den journalistischen Spar-
ten Politik (Politik-digital) und Sport (Sport.de)
aufspiiren, im Kulturbereich gar keines. Dagegen
fanden sich mehrere aktuelle Lokalangebote:
Wihrend hinter einigen von ihnen Zeitungsverlage
stehen (18) - auch wenn dies fiir den Nutzer kaum
erkennbar ist -, konnte aus anderen, unabhéngi-
gen Angeboten kiinftig eine Konkurrenz fiir die
lokalen Tageszeitungen erwachsen: RegioBLICK
berichtet tdglich mit einer zwélfkopfigen Redak-
tion iiber die Region Aachen. Start des Angebots
war im Januar 1999, seit Dezember 1999 werden
fiir das Lesen von RegioBLICK Gebiihren erhoben
(5 Euro pro Monat oder 0,20 Euro pro Tag). Das
Angebot Lech Valley, betrieben von Infomatec
Media AG, informiert iiber Augsburg und Umge-
bung. Das Unternehmen will mit der Website Kun-
den seine Kompetenz als Multimedia-Dienstleister
unter Beweis stellen. Anfang 2000 startete The
Munich Times fiir die bayerische Landeshaupt-
stadt, hervorgegangen aus dem Lokalangebot
Wiirmtaler Nachrichten. Auch hierbei handelt es
sich um ein reines Onlineprojekt, das durch Wer-
bung und Anzeigen finanziert werden soll. (19)

Nicht der Definition fiir ein journalistisches Ange-
bot entsprachen téiglich aktualisierte Plattformen,
auf denen unterschiedliche Informationslieferanten
ohne redaktionelle Bearbeitung publizieren kon-
nen. Beispiele im Lokalbereich sind die Wupper-
taler Lokalseiten, an der iiber 60 Organisationen
beteiligt sind (20), und Berlin.de, ein Onlinedienst
fiir die Region Berlin, den Primus-Online Berlin-
Brandenburg GmbH & Co KG und der Berliner
Senat in einer Public-Private-Partnership realisiert
haben. Die Betreibergesellschaft Primus-Online hat
alle Rechte an der Vermarktung. Die Inhalte liefern
unter anderem eine sechskopfige Redaktion in der
Senatskanzlei und das offentlich-rechtliche Info-
Radio von SFB und ORB. (21)

Die Statistik ldsst erkennen, dass in allen Medien-
bereichen ein Onlineauftritt mittlerweile zum Nor-
malfall geworden ist. Zuriickhaltend ist allerdings
noch das journalistische Engagement: Exklusiv fiir
das Internet produzierte Inhalte leisten sich bisher
vor allem einige grolle Medienanbieter. Barriere ist
die mangelnde Refinanzierbarkeit. Weit verbreitet
ist deshalb die Mehrfachverwertung und externe
Zulieferung redaktioneller Inhalte.

Strategien der Massenmedien im Internet

Presse und Rundfunk treffen im Internet zwar
einerseits auf zahlreiche neue Konkurrenten, an-
dererseits konnen sie Verbundvorteile nutzen, die
sich etwa aus der Mehrfachverwertung von Inhal-
ten und die gegenseitige Stirkung von Mutter-
medium und Onlineangebot ergeben. Wurde in der
Anfangsphase das Internet héufig nur als zweiter
Vertriebsweg gebraucht, iiber den vorhandene
redaktionelle Inhalte unbearbeitet weitergegeben
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werden konnten - vor allem Tageszeitungen be-
gniigten sich oftmals mit einer bloRen 1:1-Uber-
tragung von Artikeln -, bemiihen sich die Anbieter
in wachsendem MaRe um Crossmedia-Strategien
und um eine bessere Ausschopfung des techni-
schen Potentials.

Eine Verkniipfung der ,alten“ Medien mit dem
,neuen“ Medium Internet kann zwei verschiedenen
Absichten folgen: Onlineangebote konnen auf die
Zielgruppe der Doppelnutzer ausgerichtet sein,
wenn sie eine funktionale Erginzung und inhalt-
liche Vertiefung zum Presse- und Rundfunkange-
bot enthalten (Archive, Datenbanken, Dokumente,
externe Links, Foren, Chats, E-mail-Kontakte zur
Redaktion, ,Nachrichtenticker” etc), oder aber auf
die Zielgruppe der Probenutzer, die iiber das Inter-
net erst fiir das jeweilige Muttermedium gewonnen
werden sollen (Leseproben mit dem Inhaltsver-
zeichnis der Printausgabe, Programmankiindigun-
gen, Abonnement-Bestellmoglichkeiten etc). Eng
verzahnt hat beispielsweise die Tageszeitung Die
Welt seit ihrem Relaunch im November 1998 Print-
und Onlineversion: Die Zeitung verweist nicht nur
auf ihr Pendant Welt online, sondern ist zugleich
eine Art tagesaktueller Internetfiihrer. Vom Gesche-
hen auf der Website, etwa {iber Abstimmungen der
Onlinenutzer und Chats mit Politikern, erfihrt
auch der Leser des Blattes. Die Hoffnung, iiber den
Internetauftritt neue Printabonnenten zu gewinnen,
erfiillt sich aber bisher offenbar nur fiir einige
tiberregionale Qualititstitel.

Noch stirker als Zeitungen und Zeitschriften sind
zumeist Internet und Rundfunk aufeinander be-
zogen, bis hin zur zeitlichen Parallelisierung von
Sendung und Onlineangebot, etwa im NetRadio
(Bayern 3) mit einem synchronisierten Push von
Webseiten oder bei Chats zu Fernsehsendungen.
,Big Brother” auf RTL II kann auch permanent live
im Internet iiber mehrere wahlbare Kameras ver-
folgt werden. 80 Prozent der Onlineangebote die-
nen nach einer Berliner Studie der Programm-
erginzung. (22) Die ARD/ZDF-Online-Studie 1999
konnte positive Effekte bei Nutzung und Einschét-
zung des Gebrauchswerts von Sendungen nachwei-
sen, falls die Rezipienten auch das dazugehorige
Onlineangebot besuchen. (23) Die Technik schafft
auch zunehmend bessere Moglichkeiten, iiber das
Internet Radio und Fernsehen zu empfangen (siehe
dazu auch den Beitrag von Jochen Zimmer in die-
sem Heft). (24)

Neue Titel sind inzwischen bereits als Crossmedia-
Projekte angelegt, dabei werden unter einer Marke
die Stiarken verschiedener Medien kombiniert ge-
nutzt. Dies gilt etwa fiir die Financial Times
Deutschland und den privaten Fernseh-Nachrich-
tensender N24, die beide schon vor dem eigent-
lichen Start Anfang 2000 im Internet prasent
waren und iiber personell starke Onlineredaktio-
nen verfiigen. Die Financial Times Deutschland
gewihrte schon seit Dezember 1999 Einblick in
die ,Werkstatt“ ihrer Redaktion und verdffentlichte
im Internet ausgewdhlte Artikel fiir registrierte
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Nutzer. Der Mehrwert der elektronischen Ausgabe
soll vor allem in der Vernetzung aktueller Infor-
mationen mit Aktienkursen, Archivartikeln und
Unternehmensprofilen liegen. (25) Neben aktuellen
Text- und Bildinformationen bietet N24 auch sein
Fernsehprogramm als Livestream iiber das Internet
an und kann so, bei allerdings minderer Qualitit,
seine geringe technische Reichweite vergroflern.
Auch die Frauenzeitschrift Vivi@n, die der Burda-
Verlag fiir dieses Jahr angekiindigt hat, soll Print
und Online eng miteinander verkniipfen.

Eine weitere Einsatzmoglichkeit des Internets
demonstrierte die Gratiszeitung 20 Minuten Koln:
Wihrend ihres zeitweiligen Verbots als gedruckte
Zeitung im Januar und Februar 2000 wurde sie
im Internet fortgefiihrt. Die Redaktion nutzte das
Medium dabei auch als Sprachrohr, um mit Unter-
stiitzung von Lesern offentlich gegen die Einstwei-
lige Verfiigung zu protestieren, mit der das Erschei-
nen untersagt worden war. Auferdem konnten
archivierte Titelseiten und komplette Printaus-
gaben als PDF-Dateien heruntergeladen werden.

Dass das Internet eine qualititsfordernde Wirkung
fiir den Journalismus haben kann, zeigt sich bis-
her wohl am deutlichsten an den ,Web Packages”
zu lingerfristigen Themen. Sowohl gegeniiber der
Presse als auch dem Rundfunk hat das Internet
den Vorteil, dass nicht regelmdRig eine komplett
neue Ausgabe oder Sendung produziert werden
muss, sondern dass Nachrichten iiber aktuelle Er-
eignisse mit vorhergehenden Beitrigen verkniipft
und so in einen breiteren Kontext gestellt wer-
den konnen. Neben dlteren Artikeln umfassen
solche Themenschwerpunkte etwa auch Hinter-
grundwissen, einen Nachrichtenticker, Diskussions-
foren, Leserabstimmungen und Linkverzeichnisse.
Gewidmet waren sie in den letzten Jahren vor
allem politischen Themen von groRer Relevanz
(Lewinsky-Affire, Kosovokrieg, CDU-Spendenaffire
etc), Bundestags- und Landtagswahlen, Jubilden
(50 Jahre Bundesrepublik, 10 Jahre Mauerfall, Mil-
lenniumsende etc.), Sportveranstaltungen (Olym-
pische Spiele, FuBball-Weltmeisterschaft), Welt-
raumexpeditionen (Marssonde ,Polar Lander” etc)
und auch einem Naturschauspiel wie der Sonnen-
finsternis am 11. August 1999. Die Sonnenfinster-
nis konnte auf einer Vielzahl von Websites auch
live im Bild verfolgt werden. So zeigten Bayern 3
und die Siiddeutsche Zeitung Aufnahmen aus der
Sternwarte des Deutschen Museums.

Nicht nur groRe Medienunternehmen, sondern
auch mittlere und kleine Zeitungsverlage ver-
suchen, die neuen (Einnahme-)Moglichkeiten des
Mediums zu erschlieRen (Providing, E-Commerce,
Service, Unterhaltung, Community, Meta-Orientie-
rung). Die funktionale Expansion, die weit iiber
das Angebot der Muttermedien hinausreicht, ge-
schieht oft in Kooperation mit spezialisierten
Anbietern. Dabei entstehen ,Customer Webs®, die
themen- oder zielgruppenspezifische Bediirfnisse
moglichst umfassend abdecken sollen. (26) Bei-
spiele dafiir sind ,Portal Sites“ und Plattformen
einzelner Medienanbieter (z.B. Focus online).

In dieser Biindelung unterschiedlicher Funktionen
steckt auch eine nicht zu unterschétzende Gefahr
fiir Qualitdt und Unabhéangigkeit des Journalismus:
Redaktionelle Inhalte drohen zum ,Lockvogel“ fiir
Onlinenutzer degradiert zu werden, die damit zu
lukrativen Zusatzangeboten gefiihrt und zum Kon-
sum animiert werden sollen. Zwar ist dieses Ph-
nomen bereits von den ,alten“ Medien vertraut,
doch ging es dort ,nur um Werbeetats, wihrend
iiber das Internet der Verkauf selbst abgewickelt
werden kann. Dass aktuelle Informationen im
Internet derzeit nicht direkt vermarktbar sind,
konnte die Neigung verstdrken, den Journalismus
okonomischen Zielen unterzuordnen. Bisher gibt
es nur wenige Versuche, Nutzergebiihren zu erhe-
ben. Wegen der Vielzahl kostenloser Konkurren-
zangebote diirften sie kaum erfolgreich sein.

Internetspezifische  Trennungsnormen zwischen
Journalismus einerseits, Werbung und E-Commerce
andererseits sind bisher nur unzureichend ent-
wickelt. ,Jm Internet gibt es zahlreiche unredliche
Methoden, diese Trennung aufzuheben® (27), be-
schreibt Tim Berners-Lee, Erfinder des World Wide
Web, die Situation. Ohne solche Regeln konnte
zumindest lingerfristig die Glaubwiirdigkeit des
Journalismus im Internet leiden. Eine Mehr-Mar-
ken-Strategie ist hier eine denkbare Losung: Neben
dem journalistischen Angebot unter einem ein-
gefithrten Mediennamen wird eine weitere, reine
Onlinemarke etabliert, iiber die E-Commerce oder
Providerdienste abgewickelt werden. (28)

Neuve Informationsmiirkte im Internet

Im Internet entstehen neue Informationsmérkte,
auf denen nicht mehr nur die bekannten Konkur-
renten aus traditionellen, nach Medientypen ab-
gegrenzten Markten aufeinander treffen, sondern
Anbieter aus anderen Herkunftsbereichen hinzu-
stoRen. Die Newcomer im Netz sind meist auf ein-
zelne Themen und Zielgruppen spezialisiert.

Dass journalistische Vermittler partiell ihre Funk-
tion im Internet verlieren, zeigt sich besonders im
Bereich des Sports: Seit dem Start der Riickrunde
in der Saison 1999/2000 iibertrdigt der Deutsche
Fufball-Bund (DFB) alle Erst- und Zweitligabegeg-
nungen als Audiostream live nur im Internet.
Dabei kooperiert der DFB mit der ALTUS Media
GmbH, Berlin, die die technische und inhaltliche
Realisierung iibernommen hat. Sémtliche Bundes-
ligavereine verfiigen iiber eine eigene Homepage
und versorgen dariiber ihre Anhdnger nicht nur
mit Tickets und Fanartikeln, sondern auch mit
Neuigkeiten. Das 1998 gegriindete Sportal Net-
work kooperiert mit Vereinen und Verbdnden in
mehreren européischen Landern. Auch fiir einige
Bundesliga-Clubs, darunter der FC Bayern Miin-
chen, gestaltet das Unternehmen die Website.
Auferdem hat das Network Anfang 2000 den
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deutschsprachigen FuBballdienst Sportal.de ein-
gerichtet. Die erstmals vom DFB ausgeschriebe-
nen Video-Ubertragungsrechte fiir die Bundesliga
haben die Betreiber der Site Sport 1 erworben, die
seit November 1999 von Sport-Bild, ,ran“ (SAT1)
und DSF gemeinsam angeboten wird. An jedem
Spieltag konnen kurze Zusammenfassungen abge-
rufen werden. (29)

Die groflte Auswahl haben Onlinenutzer im
Bereich der aktuellen Wirtschaftsinformationen.
Zum Stichtag 1. Februar 2000 lieRen sich insge-
samt 77 Quellen mit aktuellen Wirtschaftsnach-
richten im Internet ermitteln. (30) ,Der Wettkampf
der Finanzportale hat zur Folge, dass die Kunden
mit Kkostenlosem Finanzservice geradezu iiber-
schiittet werden“. (31) Neben den Ablegern von
Presse und Rundfunk sind zahlreiche reine Online-
anbieter im Netz présent. 15 Wirtschaftssites infor-
mierten Anfang Februar ausschlieRlich im Internet
(vgl. Tabelle 5). Sie konzentrieren sich samtlich
auf die Vermogensberatung, erkldrbar durch den
Borsenboom und die wachsende Zahl privater
Aktienkaufer. Sie finanzieren sich durch Werbung,
Syndication und gebiihrenpflichtige Zusatzdienste.
Der Umfang ihrer redaktionellen Leistungen vari-
iert stark: Die hochsten Zugriffszahlen nach IVW
erzielte im Januar 2000 das Angebot wallstreet:
online mit 83 Millionen Visits. Nach eigenen An-
gaben veréffentlicht wallstreet:online téglich bis zu
4 000 Diskussionsbeitrige sowie 500 Nachrichten
und Analysteneinschétzungen. Auch die Angebote
OnVista und Instock enthalten viele Exklusiv-
beitréige. Seit Ende letzten Jahres bietet die gatrixx
AG fiir Anleger Realtime-Kurse unbegrenzt und
kostenlos auf ihrer Site finanztreffde an. Das Ber-
liner Unternehmen betreibt dariiber hinaus vier
weitere Finanzinformationsdienste im Internet.

(® Nur-Onlineangehote mit aktuellen
Wirtschaftsinformationen
Stand: 1.2.2000

| Name | Internetadresse
Aktiencheck www.aktiencheck.de
boerse.de wwwboerse.de
de.internet.com de.internet.com
financial.de www/inacial.de
Finanztreff www.Finanztreff.de
finanztrend www.finanztrend.de

Flife wwwiflife.de

fnet www.inet.de
Frauenfinanzseite www.frauenfinanzseite.de
instock www.instock.de
mainvestor wwwmainvestor.de
OnVista www.onvista.de
Stock-World www.stock-world.de
Stockwatch www.stockwatch.de
wallstreet:online www.wallstreet-online.de
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Neben diesen unabhéngigen Anbietern treten auch
Direktbanken als Konkurrenten der traditionellen
Wirtschaftsmedien auf. Sie wollen durch aktuelle
Nachrichten und Borsendaten Kunden gewinnen.
Ein Teil davon ist frei zugénglich, wobei sich die
Discount-Broker im Wesentlichen auf Zulieferun-
gen stiitzen, vor allem von Nachrichtenagenturen
wie dpa-AFX und vwd. Unternehmen, die aktuelle
Information im Internet als Marketingaktivitit
betrachten, konnten in Zukunft auch in anderen
Bereichen dem Journalismus das Leben schwer
machen.

Fazit

Die Vielzahl der Onlineangebote von Presse und
Rundfunk tduscht leicht dariiber hinweg, dass das
Internet bisher kaum zur Erweiterung der publi-
zistischen Vielfalt beitréigt. Ein grofer Teil der
Angebote enthdlt lediglich Public Relations- und
Serviceinhalte. Auch die aktuell-informierenden
Angebote verfiigen kaum iiber exklusive Beitrige,
sondern betreiben im Wesentlichen Mehrfachver-
wertung durch Onlinezulieferungen oder die Uber-
tragung redaktioneller Inhalte aus den traditionel-
len Massenmedien.

Das ,neue” Medium Internet erleichtert zwar tech-
nisch den Zugang zur Offentlichkeit, der zweite
grofle Kostenfaktor, der Unterhalt einer Redaktion,
existiert aber nach wie vor. Solange redaktionelle
Leistungen nicht direkt vermarktbar sind, bleibt
neben dem Nachrichten-Recycling vor allem die
Alternative, den Journalismus zur verkaufsfrdern-
den MaRnahme umzufunktionieren. In dieser
Situation besteht - auch wenn es paradox klingt -
ein Schutz fiir die ,alten” Medien. Sie konnen
es sich leisten, mit geringem Mehraufwand jour-
nalistisch relativ hochwertige Sites im Internet ein-
zurichten, und konnen so die Eintrittsschwelle fiir
neue Konkurrenten anheben.

Die wachsende Zahl von Crossmedia-Konzepten,
die das Internet und traditionelle Medien verkniip-
fen, sind moglicherweise erstes Anzeichen fiir eine
Umkehrung der Medienlogik, eines Primats des
Inhalts vor dem Medium. Ausgangspunkt strategi-
scher Uberlegungen wére dann nicht mehr das
technische Medium und seine Grenzen, sondern
eine Marke mit einer bestimmten Botschaft und
den Bediirfnissen einer bestimmten Zielgruppe, fiir
die dann die addquaten Verbreitungskanile gefun-
den werden miissen.

Anmerkungen:

1) Mit Hilfe dieser Statistik sollte die Grundgesamtheit fiir eine
Redaktionsbefragung ermittelt werden, die im Rahmen des DFG-
geforderten Forschungsprojekts ,Journalismus und Internet*
durchgefiihrt wird.

Einige wenige Angebote wurden im Januar 2000 nachcodiert.
Durch Kontakt mit den Redaktionen wurde aber in jedem dieser
Fille sichergestellt, dass das Angebot in dieser Form bereits Ende
1999 existierte.

Vgl. Baumgirtel, Tilman: Verlorenes Kulturgut.

In: Journalist 7/1999, S. 71.
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4) Im Vorfeld der Studie wurden Demoversionen von MemoWeb,
NetAttache, WebWhacker und WebZIP getestet, die zu vorgege-
benen Zeitpunkten selbststindig Seiten aus dem World Wide Web
auf einen lokalen Datentriger herunterladen und so im Offline-
modus verfiighar machen sollen.

Namlich die Homepage sowie - falls erforderlich - weitere Seiten,
die erkennen lieflen, dass es sich um ein Angebot mit aktuellen
Informationen handelt. Screenshots lassen sich direkt in Text-
dateien ablegen und als Grafiken weiterbearbeiten.

Titelbezogene Angebote miissen den Namen des Muttermediums
in der Bezeichnung des Angebots enthalten, er kann auch leicht
abgeindert sein, zum Beispiel als Abkiirzung oder mit dem Zu-
satz ,online Es reicht auch eine Anderung des Untertitels. Falls
der Titel nicht zugleich Angebotsbezeichnung ist, dann muss der
Titel auf der Homepage oder (bei untergeordneten Angeboten)
auf einer anderen Ubersichtsseite so prominent, etwa am Seiten-
kopf, platziert sein, dass das Muttermedium fiir den Nutzer als
Anbieter deutlich erkennbar ist. Es geniigt nicht ein Hinweis im
Impressum, die Quellenangabe zu einem Artikel oder ein Kurz-
portrét auf einer ,versteckten Seite. Titelbezogene Angebote wur-
den stets auch dann registriert, wenn sie keine aktuellen Informa-
tionen enthielten.

Ein Verbundangebot muss als notwendige Bedingung einen inter-
nen Link vom iibergeordneten zum untergeordneten Teil und/
oder in umgekehrter Richtung besitzen. Interne Links sind gleich-
artig gestaltet und dem Webdesign der Site angepasst. Externe
Links sind in der Regel aufwendiger und uneinheitlich gestaltet
(oft mit einem Logo) und enthalten die Bezeichnung des fremden
Angebots. AuRerdem musste mindestens eines der folgenden
Merkmale vorhanden sein: 1. eine permanente Navigationsleiste
des iibergeordneten Angebots (auch als Pulldown-Menii), 2. eine
Adresse des untergeordneten Angebots mit der Domain des iiber-
geordneten Angebots, 3. ein Logo des iibergeordneten Angebots
im untergeordneten Angebot, 4. ein gleiches Webdesign oder

5. ein expliziter Hinweis auf das Uber-/Unterordnungsverhaltnis.
Grenzfille (,nicht eindeutig) lagen vor, wenn iiber den internen
Link hinaus kein weiteres dieser Merkmale vorhanden war.
Wegen der vielfiltigen Formen der Uber und Unterordnung
sowie einiger Grenzfille wurde fiir Verbundangebote eine eigene
Dokumentation mit Fallbeschreibungen und Screenshots ange-
legt.

Vgl. Schiitz, Walter ].: Redaktionelle und verlegerische Struktur
der deutschen Tagespresse. Ubersicht iiber den Stand 1999.

In: Media Perspektiven 1/2000, S. 30-39.

Von den Angeboten mit Titelbezug trugen 119 den Namen einer
publizistischen Einheit, 107 den eines Verlags als Herausgeber
und 103 den einer redaktionellen Ausgabe. Insgesamt waren 125
publizistische Einheiten im Netz vertreten, allerdings nicht immer
unter dem Namen der publizistischen Einheit, sondern gelegent-
lich auch nur unter dem Titel einer ihr untergeordneten Zeitung.
Vgl. Neuberger, Christoph: Nachrichten-Recycling oder Online-
Journalismus? Print- und Onlineversion von Tageszeitungen im
Vergleich. In: Neuberger, Christoph/Jan Tonnemacher (Hrsg,):
Online - Die Zukunft der Zeitung? Das Engagement deutscher
Tageszeitungen im Internet. Opladen/Wiesbaden 1999, S. 242-264.
Ubergeordnete Angebote (n=45): 64,4 Prozent mit iiberregionalen,
zugelieferten Informationen, 24,4 Prozent mit iiberregionalen,
eigenproduzierten Informationen. Untergeordnete Angebote
(n=197): 84,3 Prozent mit lokalen/regionalen Informationen.
Printverzeichnisse: IVW-gepriifte Titel im 4. Quartal 1999,
BDZV-Titelregister 1999 (vgl. Resing, Christian: Die Zeitungen

in Deutschland - Tages-, Wochen- und Sonntagspresse im Uber-
blick. In: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (Hrsg):
Zeitungen '99. Bonn 1999, S. 328-347, hier S. 341 f), Zimpel
(Stand: 12/1999).

Nach WIP gehéren zu den Objektgruppen mit ,eher genereller
Orientierung” die Kategorien Rundfunkprogramm, Frauen, Unter-
haltung und Gesellschaft, llustrierte, Kinder und Jugend sowie
Politik. Vgl. Vogel, Andreas: Die populdre Presse in Deutschland.
Thre Grundlagen, Strukturen und Strategien. Miinchen 1998,

S. 98. Analoge IVW-Sachgruppen dazu sind: Programmpresse,
Wachentliche Frauenzeitschriften, Vierzehntéigliche Frauenzeit-
schriften, Monatliche Frauenzeitschriften, Aktuelle Zeitschriften
und Magazine, Lifestyle-Zeitschriften sowie Jugendzeitschriften.
Die Kategorien Regionales (WIP) bzw. Stadt- und Veranstaltungs-
magazine (IVW) wurden ausgeschlossen.

Dies waren namentlich Horzu, TV Spielfilm, TV Today, TV Movie,
Amica, Brigitte, Fit for Fun, Super Illu, Micky Maus, Power-Wrest-
ling, Focus, Der Spiegel, stern sowie die beiden nur [VW-erfassten
Titel Tomorrow und MIT - Mittelstandsmagazin (bzw. Marktplatz
Mittelstand).
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Rundfunkanbieter (n=121) noch kein Onlineangebot im Gegen-
satz zu 17 Prozent der regionalen (n=81) und 32 Prozent der
iiberregionalen Anbieter (n=38). Danach, ob die Angebote aktuel-
le Informationen enthalten, wurde in dieser Studie nicht aus-
driicklich gefragt. Uber einen ,Nachrichtenticker” verfiigten

31 Prozent der Onlineangebote lokaler Anbieter (n=58), 60 Pro-
zent jene der regionalen Anbieter (n1=67) und 50 Prozent jene der
iiberregionalen Anbieter (n=26). Vgl. Goldhammer, Klaus/Axel
Zerdick: Rundfunk online. Entwicklung und Perspektiven des
Internets fiir Horfunk- und Fernsehanbieter. Berlin 1999, S. 311

u. 319.

Bei der Ermittlung der Rundfunkanbieter wurde auf folgende
Quellen zuriickgegriffen: Arbeitsgemeinschaft der Landesmedien-
anstalten in der Bundesrepublik Deutschland (ALM) (Hrsg.): Jahr-
buch der Landesmedienanstalten 1997/1998. Miinchen 1998;
Adolf Grimme Institut (Hrsg): Jahrbuch Fernsehen 1998/1999.
Marl/Kéln 1999, S. 220-240; Zimpel (Stand: 12/1999). Speziell fiir
offentlich-rechtliche Onlineangebote: Ewald, Karl/Christoph
Gscheidle/Christian Schroter: Professionalisierung und Speziali-
sierung im Onlinemedium. Internetangebote 6ffentlich-rechtlicher
Rundfunkveranstalter in Deutschland 1998. In: Media Perspekti-
ven 10/1998, S. 508-523.

Ausgeschlossen wurden: 1. Kundenangebote von Unternehmen
mit primér werblicher Zielsetzung, 2. Anzeigenmérkte mit redak-
tionellem Umfeld, 3. Kooperationsangebote traditioneller Medien,
4. reine Datensammlungen, 5. Plattformen, in die ohne redaktio-
nelle Betreuung Angebote eingestellt werden kénnen, 6. Daten-
banken (z.B. GENIOS, GBI).

Baden online, Mein Berlin, mainOnline.

Vereinzelt haben sich Angebote auf aktuelle Boulevardthemen
spezialisiert: Der Journalist Niko Lafrentz présentiert auf seiner
Website ,,Boulevard Berlin“ Fotos, die er Redaktionen zum Kauf
anbietet. Ein gebiihrenfinanziertes Boulevardangebot plant der
Gesellschaftsreporter Michael Graeter. Ein redaktionelles Umfeld
mit bunten Meldungen besitzen Angebote fiir Onlinebanking
(eVITA von der Deutschen Post AG) und Providing (friendfactory).
Bisher einziges Zielgruppenangebot mit aktuellen Informationen
war die Frauen-Site Bellissima.
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