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Zusammenfassungen

Trotz zahlreicher Onlineangebote von Presse-
und Rundfunkunternehmen trigt das Internet
bisher kaum zur Erweiterung der publizistischen
Vielfalt bei. Zum einen gehen viele Offerten nicht
iiber Public Relations- und Serviceangebote hinaus,
zum anderen verfiigen auch aktuell-informierende
Angebote kaum {iiber exklusive Beitrdge, sondern
verwerten Inhalte mehrfach. Dennoch handelt es
sich beim Internet nicht um eine bloRe Kopie der
bisherigen Medienlandschaft, vielmehr kommt es
durch Crossmedia-Strategien zu einer engeren Ver-
kniipfung zwischen Muttermedien und Internet
sowie zu einer funktionalen Erweiterung und zu
Kooperationen mit anderen Onlineanbietern.

Inzwischen sind fast alle Tageszeitungen im
Internet vertreten, wobei der Schwerpunkt wie
bei den Printtiteln auf der Lokalberichterstattung
liegt. Auch die meisten Wochen- und Sonntags-
zeitungen sind online, aber nur wenige Angebote
werden haufiger aktualisiert als die Printausgaben.
Einige Publikumszeitschriften bieten im Netz Lese-
proben aus der Druckversion, wahrend in fast zwei
Dritteln der Fille keine journalistischen Inhalte
anzutreffen sind. Das stdrkste Kontingent im Inter-
net stellen Programm- und Frauenzeitschriften,
Mlustrierte und politische Zeitschriften. Ebenfalls
starke Onlineprdsenz zeigen Fernseh- und Hor-
funksender, die teilweise Liveprogramme iiber
das Internet verbreiten. Journalistische Nur-Online-
angebote bieten mehrheitlich Wirtschafts- und
universelle Nachrichten. Das insgesamt zuriickhal-
tende journalistische Engagement ist darauf zu-
riickzufiihren, dass die Internetauftritte bisher
nicht refinanzierbar sind.

Medien, die mit spezialisierten Anbietern im
Internet kooperieren, riskieren, dass der Journalis-
mus oOkonomischen Zielen untergeordnet wird.
Dariiber hinaus gefdhrden fehlende Trennungs-
normen zwischen Journalismus und Werbung bzw.
E-Commerce die Glaubwiirdigkeit. Im Internet ent-
stehen neue Informationsmérkte mit Anbietern aus
medienfremden Herkunftsbereichen, so dass der
Journalismus, wie zum Beispiel im Bereich Sport,
partiell seine Funktion als Vermittler verliert.

Nachdem die Versuche zur Realisierung inter-
aktiven Fernsehens in den 90er Jahren schei-
terten, haben sich interaktive Anwendungen in
den letzten Jahren iiber das Internet und auf
der Plattform Computer auf breiter Ebene durch-
gesetzt. Durch den Erfolg und die enorme Ent-
wicklungsdynamik von Onlinemedien sowie die
technische Annaherung zwischen Computer und
Fernsehen stehe nun - so die Hoffnungen der
Medienbranche - auch der Durchbruch fiir inter-
aktives Fernsehen bevor.

Wie ist es aber tatsidchlich um die technischen
Voraussetzungen fiir interaktives Fernsehen in
Deutschland bestellt? Als breitbandige und riick-
kanalfshige Ubertragungswege bieten sich dabei

vom technischen Potential gleich mehrere Alter-
nativen an - Telefonkabel (ADSL), Breitbandkabel,
Satellit, Richtfunk oder Stromkabel (Powerline).
Allerdings steht keines dieser Verfahren bisher in
Deutschland auf breiter Ebene bzw. in ausgereifter
Form zur Verfiigung, lediglich ADSL wird mit
reduzierter Bandbreite seit Anfang 2000 in einigen
Stidten angeboten, und einige Breitbandkabel-
netze von Telekom-Konkurrenten sind auf die
notwendige Bandbreite von 862 Mhz aufgeriistet.
Ein rascher Durchbruch breitbandiger Online-
anschliisse ist deshalb nicht zu erwarten.

Uber Set-Top-Boxen ist bereits heute der Zugriff
auf das Internet vom Fernsehgerdt aus maglich.
Wegen unterschiedlicher Bilddarstellungstechniken
und unterschiedlicher Nutzungssituationen zwi-
schen PC und TV ist die Ubertragung von Internet-
seiten auf dem Fernsehbildschirm in der Praxis
allerdings mit starken Einschrdnkungen verbun-
den, so dass die Internetboxen bislang im Markt
auf nur marginale Resonanz stoRen. Ein einheit-
licher technischer Standard fiir die direkte Integra-
tion von interaktiven Anwendungen in die digi-
talen Fernsehsignale konnte sich bislang nicht
durchsetzen. Zwar wurden Anfang 2000 die Spezi-
fika fiir die so genannte Multimedia Home Plat-
form (MHP) auf europdischer Ebene verabschie-
det, dennoch ist der schnelle Durchbruch dieses
Standards wegen unterschiedlicher Interessen der
Marktteilnehmer keineswegs gewahrleistet.

Auf Seiten der Fernsehsender wird die Entwick-
lung interaktiver Fernsehanwendungen wegen der
unklaren Standardfrage und aus Kostengriinden
nur mit begrenzten Investitionen und in Pilot-
projekten vorangetrieben. Der Schwerpunkt richtet
sich derzeit hauptsichlich auf die Entwicklung
komplementérer Angebote im Fernsehen und im
Internet, und die Fernsehsender kénnen dabei ihre
Breitenwirkung fiir eine gezielte Kanalisierung der
Aufmerksamkeit auf die eigenen Onlineangebote
ausnutzen. Vor allem bei Jugendlichen scheint
die parallele Nutzung von Fernsehen und Online
bereits relativ weit verbreitet. Dies &ndert nichts
an der Tatsache, dass die ,passive” Fernsehnutzung
im Medienalltag nach wie vor eine deutlich wich-
tigere Rolle als “interaktive” Onlinemedien spielen,
und an dieser Relation diirfte sich - verschiedenen
Entwicklungsszenarien zufolge - auch in abseh-
barer Zeit wenig dndern.

ie rasche Ausbreitung des Internets in den

USA fiihrt bereits seit Jahren zu Diskussionen,
wie sich die Nutzung von Onlinemedien auf den
Konsum ,alter Medien und insbesondere des
Fernsehens auswirkt. Vielfach wird von einer riick-
ldufigen Fernsehnutzung ausgegangen, eine These,
die in der Regel mit Selbsteinschdtzungen von
Onlineusern belegt wird. Mit Befunden quantita-
tiver Fernsehforschung ldsst sich dieser Trend
allerdings nicht bestitigen, im Gegenteil: Die Fern-
sehnutzung zeigt sich in den USA trotz Internet-
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boom auf stabil hohem Niveau, und das Medium
spielt mit 20 bis 40 Stunden Nutzungszeit pro
Woche nach wie vor die alles iiberragende Rolle
im Medienalltag der US-Biirger. Onlinemedien
werden hingegen im Durchschnitt nur 14 Stunden
pro Woche genutzt, und es zeigen sich extreme
Unterschiede zwischen den Nutzertypen: Wihrend
das Drittel der sogenannten Heavy User mit
monatlichen Nutzungszeiten von rund 14 Stunden
fiir 80 Prozent der Nutzung verantwortlich zeich-
nen, ist das Drittel der Light User im Durchschnitt
nur 23 Minuten online.

Vor diesem Hintergrund gibt es gegenliufige
Prognosen zur zukiinftigen Entwicklung: Wihrend
Jupiter Communications aufgrund von Befragun-
gen von einem Riickgang der Fernsehnutzung
ausgeht, erwartet eine Studie von Veronis, Suhler
& Associates sogar eine leichte Aufwirtstendenz.

Zusammenfassungen

Fernsehen und Onlinemedien stiinden wegen
unterschiedlicher Nutzungsschwerpunkte (z.B. Un-
terhaltungs- versus Informationsorientierung) nicht
in direkter Konkurrenz. Auflerdem fiihre Online-
nutzung durch Funktionen wie Banking und
E-Commerce auch zu Zeitersparnis in anderen
Bereichen, die auch dem Fernsehen wieder zugute
kommen konnten.

Ein zunehmendes Phénomen ist offenbar auch
die gleichzeitige Nutzung von TV und Online. Bei
etwa der Hilfte der Computerbesitzer befindet sich
das Gerdt im selben Raum wie der Fernseher, und
jeder achte dieser Gruppe gibt an, ,gestern abend”
beide Gerite parallel genutzt zu haben. Die Fern-
sehsender reagieren auf diese Situation mit einer
zunehmenden Verzahnung von Fernsehsendungen
und Onlineangebot, und sie setzen ihre Breiten-
wirkung durchaus erfolgreich fiir eine gezielte
Kanalisierung der Seher/Nutzer auf die komple-
mentéren Onlineseiten ein.
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