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Vorbemerkung

Mit der Etablierung des Internets als allgemein zuganglicher und weit genutzter Kom-
munikationsplattform stellt sich die Frage, ob das Internet die Funktionen von Presse
und Rundfunk beeinflusst oder substituiert und kinftig die Funktion eines , Leitmedi-
ums* Ubernehmen kann. Das Hans-Bredow-Institut hat hierzu im Jahre 2010 ein Gut-
achten fur das Buro fur Technikfolgen-Abschéatzung beim Deutschen Bundestag erstellt,
das den Diskussionsstand aufarbeitete. Die Ergebnisse des Gutachtens wurden am 13.
Januar 2013 im Bundestag prasentiert und diskutiert.

Das Gutachten konnte erst nach Fertigstellung des Berichts des TAB verdffentlicht
werden. Dieser Bericht ist jetzt erschienen:

Beckert, Bernd; Riehm, Ulrich (2013): Breitbandversorgung, Medienkonvergenz, Leit-
medien. Strukturwandel der Massenmedien und Herausforderungen fir die Medienpoli-
tik. Berlin: Edition Sigma.
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Executive Summary

Kapitel 1:  Der Begriff ,Leitmedium”

1

Der seit gut zehn Jahren in der Wissenschaft verwendete Begriff Leitmedium ist
bis heute kein etabliertes begriffliches Konzept, sondern eine schillernde Be-
zeichnung fur Relevanzzuschreibungen, die von vielfatigen theoretischen Bezii-
gen ausgehen und ganz unterschiedliche Ausschnitte 6ffentlicher Kommunikati-
on as, Leitmedien” bezeichnen.

Die geisteswissenschaftlich geprégte Medienwissenschaft betont die sich wan-
delnde Bedeutung ganzer Mediengattungen in langerfristigen historischen Ent-
wicklungen. Gegenwartig gilt besonders das Fernsehen a's Leitmedium. In unter-
schiedlichen gesdllschaftlichen Zusammenhangen kann es aber durchaus
unterschiedliche Leitmedien geben.

Die sozialwissenschaftlich ausgerichtete Kommunikationswissenschaft nimmt
besonders die Funktionen der Medien fir das politische System in den Blick und
betont die besondere Bedeutung einzelner Zeitungen und Zeitschriften fur den 6f-
fentlichen Diskurs, die einen besonderen Qualitdtsanspruch haben, eine ausge-
pragte politische Linie verfolgen und von anderen Redaktionen aufmerksam beo-
bachtet werden.

Die Frage, ob , das Internet” zum Leitmedium werden kann, bedarf zun&chst der
Klérung, ob es tberhaupt a's ein Medium anzusehen ist, das mit anderen Medien
wie etwa Zeitung, Zeitschrift, Horfunk oder Fernsehen vergleichbar ist und inso-
fern als Konkurrenz anzusehen ist. Technisch gesehen handelt es sich beim Inter-
net um jegliche Kommunikation zwischen Geréten Uber Netze, die per Internet
Protocol geschieht. Insofern ist das Internet ein technisches Mittel zur Verbrei-
tung von Inhalten.

Mit der Digitalisierung ist ein Format entstanden, das es ermdglicht, Kommuni-
kationsinhalte auf ganz unterschiedlichen Tragermedien aufzuzeichnen und zu
Ubermitteln und sie damit vom spezifischen Tragermedium mit zugehorigen
Endgerdten oder Nutzungsweisen zu entkoppeln. Zeitungsmeldungen konnen
nicht mehr nur in der gedruckten Zeitung ausgeliefert und gelesen werden, son-
dern auch Uber das Internet abgerufen und am Bildschirm oder al's hardcopy gele-
sen werden. Entsprechendes gilt fur die bisher Gber physische Datentrager ver-
breiteten Aufzeichnungen von Musikstiicken oder Filmen oder den Abruf und die
Speicherung von Fernsehsendungen.

Das Internet selbst ist kein ,Meta-Medium®, das die Inhalte anderer Medien
erschlief?t. Es bietet aber die Grundlage und den Zugang fur Dienste, die als Me-
ta-Medien fungieren, wie etwa Bibliothekskataloge, Navigatoren fur Fernsehpro-



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

gramme und besonders Suchmaschinen, die die Inhalte des World Wide Web er-
schliefZen.

Fiur die Herstellung von Offentlichkeit ist zu unterscheiden zwischen Push-
Medien oder Display-Medien, deren Inhalte nahezu zeitgleich einem grof3en Pub-
likum bekannt gemacht werden (z.B. Zeitung oder Fernsehen), und Pull-Medien
oder Research-Medien, deren Inhalte nach den individuellen Interessen der Nut-
zer in einer bewussten Entscheidungsabfolge ausgewahlt und abgerufen werden
(z.B. Schallplatte oder Nachschlagewerk). Mit der Méglichkeit, die das Internet
als technische Plattform bietet, verschwimmen diese Grenzen. Medieninhalte, die
aktuell in der Zeitung oder im Fernsehen an ein grof3es Publikum verbreitet wer-
den, kénnen spéter bei besonderem Interesse im Internet-Portal der Zeitung oder
der Mediathek der Rundfunkanstalt abgerufen und genutzt werden — und damit
verliert die erstmalige Verbreitung den besonderen Aufforderungscharakter des
»]€tzt oder nie".

Die Funktionen der Medien lassen sich in drei Dimensionen ordnen. In der sach-
lichen Dimension ist es besonders die Auswahl und Bedeutungszuweisung des
Geschehens in der Berichterstattung, in der zeitlichen Dimension die Synchroni-
sation der Aufmerksamkeit und die Gedéchtnisfunktion, in der sozialen Dimensi-
on die Koorientierung und Integrationsfunktion. Gerade diese Funktion wird aber
mit der Auffacherung der Medienangebote und der Fragmentierung ihrer Publika
prekdr. In dieser Situation konnte herausgehobenen Leitmedien eine besondere
Funktion zufallen.

Fur bisher as Leitmedien fungierende besondere Medienangebote kénnte sich
eine Gefahrdung der Leitmedienfunktion daraus ergeben, dass das bisherige Ge-
schaftsmodell kiinftig nicht mehr tragfahig ist.

Kapitel 2.  Rechtliche Perspektive auf Differenzierungen von

10.

11.

Medienangeboten

Der Begriff des Leitmediums ist kein in der rechtswissenschaftlichen Terminolo-
gie verankerter Begriff und weist daher keinen spezifischen rechtlichen Bedeu-
tungsgehalt auf. Nur sehr vereinzelt wird der Begriff des Leitmediums in der
Rechtsprechung und Literatur verwendet und zwar zur Beschreibung der beson-
deren gesellschaftlichen Bedeutung und des besonderen Wirkungspotentials,
welches insbesondere dem Fernsehen zukommit.

Wenn man eine Sonderstellung bestimmter Dienstetypen aus der Regulierung
ableitet, so kommt eine solche derzeit dem Rundfunk, genauer dem Fernsehen,
zu. Auf Leitmedien im kommunikationswissenschaftlichen Sinne wird bislang
nicht abgestellt.
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Das Recht knipft nicht an , das Internet* als solches an, sondern definiert tele-
kommunikativ verbreitete Dienste anhand abstrakter Merkmale. Damit ist die im
Gutachten gewonnene Erkenntnis, dass die Rede von ,dem Internet* jedenfalls
auf der Ebene medialer Angebotsformen nicht sachgerecht ist, rechtlich implizit
bereits verarbeitet.

Die rechtliche Typenbildung erfolgt funktional, d.h. im Bezug auf bestimmte
Rechtsfolgen. Innerhalb der verschiedenen Rechtsmaterien wird bereits an ver-
schiedene, (auch) Uber das Internetprotokoll Ubertragene Dienstetypen ange-
knupft. Dabel wird auf vom Gesetzgeber unterstellte Funktionen und Wirkungs-
potentiale abgestellt; diese entsprechen nicht immer den Erkenntnissen der
Sozialwissenschaft.

Auf der einfachgesetzlichen Ebene gewinnt gerade fur die Differenzierung von
Uber das Internet vermittelten Angeboten die Kategorie der journalistisch-
redaktionellen Gestaltung zunehmend an Bedeutung. Der Begriff der journalis-
tisch-redaktionell gestalteten Rundfunkangebote sowie der journalistisch-
redaktionell gestalteten Telemedien soll Dienstetypen umschreiben, die wegen
ihrer Funktionen fur den Prozess der individuellen und 6ffentlichen Meinungs-
bildung einer besonderen rechtlichen Regulierung bedirfen. Noch ungeklart ist
die Frage, welcher Bedeutungsgehalt dem Begriff der journalistisch-
redaktionellen Gestaltung im jeweils relevanten Kontext zukommt.

Das Verhdltnis der so charakterisierten Dienste im Verhéltnis zu anderen Katego-
rien, insbesondere zu der Kategorie Massenmedien, ist ebenfalls noch nicht voll-
sténdig geklart. Es spricht jedoch einiges dafUr, dass der Gesetzgeber den journa-
listisch-redaktionell gestalteten Telemedien neben Rundfunk und Presse
besondere massenmedial e Funktionen zuschreibt.

Eine rechtliche Auseinandersetzung mit der Frage, was Massenmedien sind,
findet vor allem auf der verfassungsrechtlichen Ebene statt. Der Schutz der freien
individuellen und offentlichen Meinungshildung kann als Primérziel von Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG quadlifiziert werden. Im Hinblick auf dieses Primérziel werden
diein rechtlicher Hinsicht relevanten Funktionen der Massenmedien abgeleitet.

Verfassungsrechtlich relevante Funktionen der Massenmedien sind die Vermitt-
lungs-, Integrations- und Selektionsfunktion. Hinsichtlich des tber das Internet
vermittelten offentlichen Kommunikationsprozesses stellt sich die Frage, inwie-
fern die Selektionsfunktion, die sich in Such- und Bindelungsleistungen aus-
driickt, als relevanter zu bewerten ist als die eigentliche Kommunikationsfunkti-
on, also das Produzieren von Inhalten.

Die Rechtswissenschaft verwendet zur Ermittlung des Wirkungspotentials von
Massenmedien die Kriterien der Breitenwirkung, Aktualitat und Suggestivkraft.
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Diese Kriterien konnen zur Bestimmung des Wirkungspotentials auf jegliche
Medien- und Dienstetypen angewendet werden. Sofern das Wirkungspotential
der Medien im Hinblick auf ihre Funktion fir den individuellen und 6ffentlichen
M einungsbildungsprozess relevant ist, muss also gerade nicht dienstespezifisch
differenziert werden.

Kapitel 3:  Leitmedienfunktionen aus der Nutzerperspektive

19.

20.

21.

22.

23.

10

Die Zeitungen erleben in den letzten Jahren einen langsamen Rickgang ihrer
Reichweiten, insbesondere in den jingeren Altersgruppen. Dennoch scheint ihre
Stellung im Bereich der offentlichen Kommunikation nahezu ungebrochen. Im
Hinblick auf ausfihrliche Information und Hintergriinde, im Hinblick auf lokale
und regionale Berichterstattung werden Zeitungen weiterhin als die wesentli-
che(n) Quelle(n) angesehen.

Die Zeitschriften stellen bereits seit einiger Zeit ein extrem ausdifferenziertes
Segment offentlicher Kommunikation dar; entsprechend liegen die besonderen
Funktionen in der Erflllung sehr spezifischer Interessen.

Die bis vor wenigen Jahren kontinuierlich gestiegene Nutzungsdauer des Fernse-
hens unterstreicht die anhaltende Attraktivitét des Mediums ebenso wie der sich
immer wieder bestétigende Befund, dass die Menschen das Fernsehen a's das mit
Abstand vielseitigste Medium schétzen. Allerdings hat das Fernsehen in den letz-
ten Jahren einen erheblichen Glaubwurdigkeitsverlust hinnehmen missen. Mit
der zunehmenden Ausdifferenzierung der Programme ist auch bei diesem Medi-
um eine Fragmentierung des Publikums verbunden, im Zuge derer einzelne Sen-
dungen an Bindungs- und Integrationskraft verlieren.

Zugleich ist jedoch auch unverkennbar, dass die Phase des quantitativen Wachs-
tums der Reichweiten und Sehdauern vorbel zu sein scheint — jingste Ergebnisse
deuten eher eine Trendwende an, die Uberwiegend auf die steigende Nutzung von
Onlinemedien und digitalen Spielen zurtickgefihrt wird; in der jingsten Alters-
gruppe Ubersteigt mittlerweile die Internetnutzungsdauer die Fernsehdauer. Da-
her spricht viel daflr, dass das Fernsehen seine unangefochtene Spitzenposition
im Hinblick auf seine Stellung in Kultur und Gesellschaft verlieren wird — dies
weniger, weil es selbst an Bedeutung verliert, als vielmehr deshalb, weil die On-
linekommunikation an Bedeutung gewinnt.

Der Horfunk hat sich zu einem Tagesbegleitmedium entwickelt, dem besondere
Funktionen im Bereich der lokaen/regionalen Information sowie im Servicebe-
reich zukommen. Seine Tagesbegleitfunktion hat sich das Medium tberwiegend
durch eine Formatierung der Programme erworben, die darauf abzielen, der je-
weiligen Zielgruppe Uber den ganzen Tag hinweg ein durchhdrbares Angebot zu
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machen; Hauptfaktor ist dabel die passende Musikfarbe und eine sympathische
Moderation. Insgesamt ist der Horfunk in der 6ffentlichen Aufmerksamkeit etwas
in den Hintergrund geriickt, die Rede vom ,, Nebenbei-Medium® wirkt manchmal
geringschétzig. Tatsachlich spielt das Medium aber aufgrund seiner engen Ein-
bindung in den Alltag der Bevdlkerung, der hohen Reichweiten und Hordauern
und der Tatsache, dass es mit seinen Informationsangeboten auch Gruppen er-
reicht, die die anderen Informationsmedien kaum nutzen, weiterhin eine sehr
wichtige Rolle fur die 6ffentliche Kommunikation.

Als neu hinzugetretene Mdglichkeit zur Realisierung 6ffentlicher Kommunikati-
on hat das Internet insgesamt in den letzten Jahren besondere Aufmerksamkeit
genossen. Nach der raschen Ausbreitung der technischen Zugangsvoraussetzun-
gen stellte sich dabei verstérkt die Frage, wozu diese technische Option von den
Anbietern und Nutzern tatsichlich verwendet wird. Wenn auch den einschléagigen
Untersuchungen zufolge die Kommunikationsfunktion (insbesondere E-Mails)
die wichtigste Verwendungsform zu sein scheint, so zeigen die Ergebnisse doch,
dass auch die Information Uber aktuelle politische, gesellschaftliche und kulturel -
le Angelegenheiten zu den stark nachgefragten Funktionen gehort. In den letzten
Jahren zeigen sich zunehmende Hinweise darauf, dass das Internet auch zu Un-
terhaltungszwecken eingesetzt wird, derzeit Uberwiegt aber deutlich die Informa-
tionsfunktion; nur bei den 14- bis 19-Jahrigen steht die Unterhaltungsfunktion im
Vordergrund. Damit sind mittlerweile auch die Online-Medien als wesentliche
Foren fur die 6ffentliche Kommunikation anzusehen.

Kapitel 4:  Beispielhafte Strategien von Print- und Rundfunkanbietern

25.

26.

Angesichts der Zunahme der Werbemdglichkeiten und der Konkurrenz um die
Aufmerksamkeit des Publikums stehen die angestammten Presse- und Rundfunk-
unternehmen vor der 6konomischen Herausforderung, ihre eigene Leistungsfé-
higkeit auch dann noch vermarkten zu kénnen, wenn sich das Publikum anderen
Distributionskandlen und Medienangeboten zuwendet und die Werbekunden sich
zu anderen Werberaumen und Werbeformen orientieren. Dies hat zu einer seit
Jahren anhaltenden Debatte Uber eine Pressekrise gefuhrt. Nach den vorliegen-
den Daten sind aber Printmedien und Fernsehen weiterhin die mit Abstand wich-
tigsten Werbetrager in Deutschland.

Bel den Tageszeitungen, deren Auflagen und Reichweiten besonders bei den
jingeren Altersgruppen seit Jahren sinken, gibt es gegentber Internet-Aktivitaten
eine skeptisch-defensive Haltung, um das eigene Muttermedium nicht zu gefahr-
den. Wochenzeitungen und Zeitschriften sehen im Internet eher einen Wachs-
tumsmarkt und agieren offensiver. Rundfunkanbieter sehen das Internet vor alem
als zusétzlichen Distributionskanal fur ihre Angebote.

"
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Chefredakteure und Verlagdleiter sehen print- und rundfunkgenuine Angebote a's
publizistischen Kern ihrer Unternehmen; digitale Kandle und Formen werden als
Erganzung oder als Experimentierfeld begriffen, nicht als neuer Angebotskern.
Online-Videos und redaktionelle Blogs konnten sich etablieren, andere weit ver-
breitete Innovationen (wie Mobile-Versionen, RSS-Feeds oder Socia Book-
marks) beschrénken sich auf neue technische Wege, bestehende Inhalte zu distri-
buieren.

Eine publizstische Anerkennung des Internet zeigt sich in der Reorganisation der
Nachrichtenproduktion in online und offline integrierende Newsrooms und in der
Entscheidung, Nachrichten zuerst online zu veréffentlichen.

Den Charakter eines Leitmediums kénnte Online-Angeboten nur zugeschrieben
werden, wenn sie eigenstandig sind. Bel Publikumszeitschriften und Wochenzei-
tungen sind die Redaktiondleiter fast durchweg bestrebt, ein inhaltlich selbstan-
diges Angebot im Internet zu offerieren. Eigensténdige Online-Redaktionen gibt
es auch bei den meisten Rundfunkanbietern, aber nur bei einem Drittel der Ta-
geszeitungen.

Hinsichtlich weiterer Kriterien fir die Qualifizierung als Leitmedien ist festzu-
stellen, dass die Reichweiten von Online-Angeboten zwar noch unter denen der
entsprechenden Print-Objekte liegen, aber , massenmediale” Reichweiten bereits
festzustellen sind. Die Professionalitdt und Qualitdt kann bei den Angeboten
grof3er Offline-Mtter als weitgehend gleichwertig mit Print- und Rundfunkjour-
nalismus betrachtet werden, und auch eine erkennbare normative Orientierung ist
den Online-Angeboten angestammter M edienunternehmen kaum abzusprechen.

Als Quelle, die in anderen Medien explizit genannt wird, haben die Online-
Angebote bisher nur eine nachrangige Bedeutung. Aus Journalistenbefragungen
wird aber deutlich, dass sie eine wichtige Funktion fir das Monitoring der The-
menlage haben.

Siegel Online hat unter den deutschen journalistischen Online-Angeboten eine
herausgehobene Stellung. Sein publizistisches Kernangebot wird exklusiv fur das
Netz produziert, ohne signifikante Ubernahmen aus Print oder TV. In einer Be-
fragung im Jahre 2006 wurde Spiegel Online mit grofem Abstand am haufigsten
als Vorbild fur das eigene Internet-Angebot genannt. Unter Print- und Rund-
funkredakteuren wird es mehrheitlich as eigenstandiges Qualitatsmedium aner-
kannt.

Betrachtet man Online-Only-Angebote, so verdienen speziell professionell-
redaktionelle Angebote sowie Weblogs besondere Aufmerksamkeit. Allerdings
wurden in einer Vollerhebung in den Jahren 2006/2007 nur 58 journalistische
Weblogs und professionell-redaktionelle Angebote identifiziert, die keine Able-
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ger traditioneller Massenmedien sind. Die grof3e Mehrzahl der von Deutschland
aus betriebenen Weblogs ist hingegen nicht als journalistisch zu qualifizieren.

In welchem Mal3e Weblogs in den Offline- und Online-Angeboten angestammiter
Medien zitiert werden, ist noch nicht systematisch untersucht. Studien zu Ein-
fluss, Verlinkung und Zitation innerhalb der ,, Blogosphére® kommen zu dem Er-
gebnis, dass Blogs mal3geblich Themen, Fakten, Meinungen und Interpretationen
von traditionellen redaktionellen (Online-)Angeboten aufgreifen und an sie
kommentierend anschlief3en. Unter den Blogs wiederum existiert eine Zentrum-
Peripherie-Sruktur mit einigen wenigen Angeboten, die relativ hohe Reichweite
erzielen und als,, Leitblogs* bezeichnet werden kdnnten.

Entgegen der fortschreitenden Medienkonvergenz scheint es im Mediensystem
noch eine Trennlinie zwischen Offline und Online zu geben: Offline-
M edienangebote (Print und Rundfunk) wirken in besonderem Mal3e orientierend
auf andere Offline-Medienangebote, Online-Angebote auf andere Online-
Angebote. Erkléarbar ist dies durch die unterschiedlichen Alterskohorten in den
verschiedenen redaktionellen Bereichen, durch die Orientierung an die Angebote
im eigenen Medium, durch die Zielgruppenorientierung sowie durch die Hyper-
link-Spezifik des Internet, in dem tendenziell besonders solche Medienangebote
referenziert werden, die auch verlinkt werden konnen.

Kapitel 5:  Funktionsverschiebungen und ihre medienpolitischen und

36.

37.

38.

medienrechtlichen Folgen

Aus der rechtswissenschaftlichen Perspektive bestehen noch immer Anhalts-
punkte dafUr, dass Kategorien wie ,,Presse’ oder ,, Rundfunk” im Hinblick auf ih-
re Funktionen fur die offentliche Kommunikation einen relevanten Unterschied
beschreiben. Dies gilt auch fur das von der Regulierung unterstellte Wirkpotenti-
al des Fernsehens.

Die Abstraktionsebene der Mediengattung ist jedoch im Bereich der Uber das
Internet vermittelten Kommunikation kaum mehr in der Lage, die im Hinblick
auf ein spezifisches Regulierungsziel relevanten Dienste wirkungsvoll abzugren-
zen. Daher wird vorgeschlagen, in sdmtlichen Dimensionen der Medienregulie-
rung stérker an Funktions-, Entstehungs- und Nutzungskontexte oder spezifische
Wirkungspotential e anzuknuipfen.

Auch die Beziige zwischen unterschiedlichen Dienstetypen sind verstarkt in die
Regulierung einzubeziehen. Funktionen lassen sich oft nicht mehr anhand eines
einzelnen Angebots angemessen beschreiben, sondern nur, wenn man angebots-
seitige crossmediale Verbinde oder nutzerseitige mediale Repertoires in den
Blick nimmt.
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Die rechtliche Regulierung muss auf Funktionsverschiebungen, die sich im 6f-
fentlichen Kommunikationsprozess beobachten lassen, reagieren. Eine aufgrund
von Funktionsverschiebungen erfolgende Verfeinerung und Systematisierung
muss jedoch immer von den verfassungsrechtlichen Zielvorgaben geleitet sein.

Jedenfalls innerhalb der Rundfunkfreiheit gilt das Postulat der Ausgestaltung mit
einer abgestuften Regulierungsintensitéat. Dabei ergibt sich die verfassungsrecht-
lich zu fordernde Regulierungsdichte aus der Bedeutung fur die 6ffentliche und
individuelle Meinungsbildung und aus den in der Lebenswirklichkeit zu be-
obachtenden Defiziten bel der Erflllung der Zielvorgaben aus Art. 5 Abs. 1 Satz
2 GG. Diese Denklogik kann auf die Uber das Internet vermittelten Angebote
Ubertragen werden.

Das Vielfaltsgebot hat jedenfalls reformuliert as Gebot zur Sicherung der kom-
munikativen Chancengerechtigkeit auch fur Gber das Internet vermittelte Ange-
bote Relevanz. Aufgrund der im Gutachten beschriebenen Funktionsverschie-
bungen sollten Intermedidre wie Suchmaschinen oder Plattformanbieter in der
gegenwartigen Diskussion vermehrt Beachtung finden.

Im Hinblick auf das verfassungsrechtliche Ziel der Verhinderung vorherrschen-
der Meinungsmacht folgt aus der zunehmenden Relevanz der Uber das Internet
vermittelten Angebote, dass das Fernsehen als aleiniger Anknupfungspunkt des
M edienkonzentrationsrechts zur Verwirklichung des verfassungsrechtlichen Ziels
jedenfalls mittelfristig nicht mehr ausreichend ist. Es wird daher vorgeschlagen,
die Redlisierungschancen eines Gesamtmedienmodells zu prifen, welches die
Einflusspotentiale medienibergreifend erfasst und entsprechend ihrer Bedeutung
fUr den oOffentlichen Meinungsbildungsprozess gewichtet. Dabel sollte auch die
spezifische Rolle von Intermedidren fir den Prozess der offentlichen Meinungs-
bildung beriicksichtigt werden.

In Bezug auf das im Transparenzgebot zum Ausdruck kommende Ziel, dass
Rezipienten sich klar sein sollen, mit welcher Absicht ihnen Anbieter kommuni-
kativ gegentber treten, ist vor dem Hintergrund der Funktionsverschiebungen die
Frage danach neu zu stellen, ob die gesetzlichen Differenzierungen angemessen
sind. Hier steht eine Prifung aus, welche Merkmale von Angeboten eine solche
Transparenz gebieten und wie diese ggf. herzustellen ist.

. Neben den genannten klassischen verfassungsrechtlichen Zielwerten, konnen

andere an Bedeutung gewinnen. So war es friher eher ein Problem, wer als An-
bieter real Zugang zur Offentlichkeit hat. Heute kann die Frage gestellt werden,
wie, angesichts der durch das Internet beschleunigten Fragmentierung, Uberhaupt
die fur demokratische Willensbildung erforderliche Offentlichkeit erhalten wer-
den kann.
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Die gemeinwirtschaftliche Finanzierung des offentlich-rechtlichen Rundfunks
rechtfertigt sich Uber dessen Funktion fir den Prozess der offentlichen Mei-
nungsbildung. Sofern sich dieser Prozess Uber das Internet vermittelt vollzieht,
muss sich der offentlich-rechtliche Rundfunk auch im Internet entfalten durfen.
Trotz der vielfétigen Kritik an der gesetzlichen Ausgestaltung, insbesondere an
dem so genannten Drei-Stufen-Test, l&sst sich feststellen, dass die Ausgestaltung,
insbesondere im Hinblick auf ihre prozedurale Gestaltung der zunehmenden Be-
deutung des Internets, fur die individuelle und 6ffentliche Meinungsbildung be-
reits Rechnung trégt.

Die Regulierung der technischen Infrastruktur ist zwar grundsétzlich inhalteneut-
ral. An verschieden Stellen ist aber dennoch relevant, welche Dienste Ubertragen
werden. Funktionsverschiebungen in der offentlichen Kommunikation sollten
sich auf die Infrastrukturpolitik auswirken.

Die Bestrebungen, den Ausbau des Breitbandzugangs zum Internet auch in der
Flache zu gewahrleisten, gewinnen zusétzlich an Bedeutung, wenn einige Medi-
enangebote, die as Leitmedien qualifiziert werden, nur im Internet verflgbar
sind. Auch Regelungen zur Netzneutralitét bzw. der Quality of Service bedurfen
einer Beurteilung, welche online vermittelten Dienste welche Funktionen erfil-
len.

Auch im Bereich der Medienprivilegien missen Funktionsverschiebungen vom
Gesetzgeber nachvollzogen werden. Diesbeziiglich ist ein standiges gesetzgebe-
risches Ausbalancieren erforderlich: Privilegien kénnen nicht beliebig ausge-
dehnt werden, da dies zu Lasten anderer wichtiger Ziele gehen kann. Diesbeziig-
lich stellt die sachgerechte Zuordnung nutzergenerierter Inhalte den
Rechtsanwender und moglicherweise auch den Gesetzgeber vor neue Herausfor-
derungen.
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1. Der Begriff ,Leitmedium”

Mit dem Ausbau der Ubertragungskapazitaten, der Digitalisierung der elektronischen
Kommunikation und der Etablierung des Internets als allgemein zuganglicher und
weit genutzter Kommunikationsplattform stellt sich die Frage, ob und mit welchen
Folgen das Internet die Funktionen von Presse und Rundfunk beeinflusst oder substi-
tuiert. Diese Diskussion kulminiert in der Frage, ob dem Internet kiinftig die Funkti-
on eines, Leitmediums* zufallen wird. Denn aus dieser Funktion kann ein Bedarf an
besonderen Vorkehrungen zur Sicherung des Netzzugangs und der Netzneutralitét
erwachsen. Dartber hinaus wirken sich Funktionsverschiebungen auf die Ausgestal-
tung der Medienordnung aus. So konnen sich neue Pramissen fur die ver-
fassungsrechtlich geforderte Gewahrleistung kommunikativer Chancengerechtigkeit
und die Verhinderung vorherrschender Meinungsmacht ergeben.

1.1 Die Entstehung des Begriffs ,Leitmedium”

Der Begriff ,,Leitmedium* hat in der wissenschaftlichen Diskussion noch keine lange
Tradition.1 Erstmals 1970 ist er im Untertitel einer Monographie zur Berufsbildung
zu ermitteln, bei der es um das Fernsehen als Leitmedium geht.2 Erst zehn Jahre
gpater ist dieser Begriff erneut im Karlsruher Virtuellen Katalog verzeichnet, nun im
Titel einer unverdffentlichten Diplomarbeit Uber die Karikatur als Leitmedium im
Politikunterricht.3 Schon an diesen Beispielen ist zu erkennen, dass der Begriff
Leitmedium einerseits sehr allgemein flr eine ganze Mediengattung stehen kann,
andererseits aber auch fir ein sehr spezielles Medienangebot.

Dieses breite Spektrum der Begriffsverwendung findet sich bis heute, und das nicht
nur in der Wissenschaft. Die Mainzer Tage der Fernsehkritik hatten im Jahre 2009
den Titel , Leitmedium auf Bewdahrung — Suchen und Finden des Neuen“. Damit wird
zugleich gesagt, dass das Fernsehen noch als , fihrender Taktgeber” gelten kann,4
diese herausragende Bedeutung fur die Zukunft aber keineswegs sicher ist. Auf ein
ganz spezielles Medienangebot bezog sich hingegen Bundeskanzlerin Merkel, die
zum Jubildum des Evangelischen Pressedienstes den Dienst epd medien als ,, ein sehr
wichtiges Leitmedium® fir Experten in Medienpolitik und Medienwirtschaft gewtr-
digt hat.>

Die systematische Erorterung des Begriffs ,Leitmedium® beginnt erst spét: 1999 in
der sozialwissenschaftlich orientierten Kommunikationswissenschaft mit einem

Vgl. Muller/Ligensa/Gendolla 2009, Bd. 1: 12ff.

Roth 1970.

Weil3 1980.

So der ZDF-Intendant in seiner Eréffnungsrede, sh. Schachter 2009: 3.
Merkel 2010: 28.

ga b~ W N P
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Aufsatz von Wilke und 2002 in der kulturwissenschaftlich orientierten Medienwis-
senschaft mit einem Lexikonartikel von Gottlich.

Wilke versteht unter Leitmedium ,,ein Medium, dem gesellschaftlich eine Art Leit-
funktion zukommt, dem Einfluss auf die Gesellschaft und auf andere Medien zuge-
messen wird. In Anlehnung an einen géangigen soziologischen Begriff ist auch von
,Meinungsfilhrermedien’ die Rede.“® Er benennt auch konkrete Merkmale, die Leit-
medien auszeichnen kénnen:

o starke Verbreitung bzw. Reichweite,

e starke Nutzung durch Entscheidungstrager und Angehdrige der Eliten,
e starke Nutzung durch Journalisten als Multiplikatoren,

e haufiges Zitieren in anderen Medien,

e eine publizistische Intention, also ein normatives journalistisches Selbstverstand-
nis,

e eine Leitfunktion durch frihzeitiges Aufgreifen von Themen (Agenda-Setting),
Schaffung von Deutungsrahmen (Framing) oder besondere Gestaltung,

¢ ein besonderer Qualitatsanspruch im Hinblick auf Exklusivitét, besondere journa-
listische Leistungen oder die Reputation namhafter Mitarbeiter.

Vor diesem Hintergrund portrétiert Wilke wichtige Uberregionale Zeitungen und
Zeitschriften in der Bundesrepublik Deutschland als Leitmedien, ohne die Kriterien
fur das Prédikat einheitlich zu bestimmen. Als Leitmedien namentlich genannt wer-
den die Frankfurter Allgemeine, die Siddeutsche Zeitung sowie die taz, die 1995
trotz ihrer vergleichsweise geringen Auflage zu den zehn in der Presse meistzitierten
Medien gehodrte. Die Bild-Zeitung hingegen wird trotz ihrer hohen Reichweite von
Wilke nicht as Leitmedium angesehen, denn , als Stral3enverkaufszeitung muss sie
eher ein Gespur fur in der Bevolkerung herrschende Meinungstrends haben, als dass
sie diese lenken kann“7 — obwohl sie durchaus politische Kampagnen gefiihrt und
Meinungsdruck erzeugt hat. Auch die Wochenzeitung Die Zeit und das Nachrich-
tenmagazin Der Spiegel sind fur Wilke Leitmedien, als Grenzfall sieht er den Sern.
Unter den Jugendzeitschriften wird Bravo als Leitmedium qualifiziert.

Aus medienwissenschaftlicher Perspektive hat Gattlich eine erste Wegmarke gesetzt.
Fur ihn ist mit dem Begriff Leitmedium ,,die Dominanz eines spezifischen Einzel-
mediums in einer historischen Phase gemeint, dem nach Mal3gabe der Entfaltung der
journalistischen Kriterien Aktualitét, Universalitét, Periodizité und Publizitét eine
Hauptfunktion in der Konstitution gesellschaftlicher Kommunikation und von Of-

6  Wilke 1999: 302.
7 Wilke 1999: 314.
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fentlichkeit zukommt. Im ausgehenden Mittelalter und der frihen Neuzeit war dieses
Leitmedium die Flugschrift ... In der zweiten Hélfte des 20. Jh. ist das unbestrittene
L eitmedium das Fernsehen.8

Hier zeigt sich, dass die Betrachtungsweisen aus den verschiedenen disziplinéren
Perspektiven ganz unterschiedlich fokussieren, sich auf unterschiedliche Zeitrdume
beziehen und einen unterschiedlichen Medienbegriff zugrunde legen. Aus medien-
wissenschaftlicher Perspektive geht es um grundsétzlich verschiedene Mediengattun-
gen, von denen jeweils eine als Leitmedium herausragt, aus kommunikati onswissen-
schaftlicher Perspektive geht es um konkrete Medienangebote, von denen mehrere
zugleich als Leitmedium fungieren kdnnen.

Vor diesem Hintergrund ist der Begriff ,Leitmedium® bis heute kein etabliertes
begriffliches Konzept, sondern eine schillernde Bezeichnung fur Relevanzzuschrei-
bungen, die von vielfétigen theoretischen Bezligen ausgehen und ganz unterschied-
liche Ausschnitte offentlicher Kommunikation als ,, Leitmedien® bezeichnen. In dem
jungst erschienenen disziplinenubergreifenden Tagungsband tber Leitmedien,® der
als représentativ fur den Stand der wissenschaftlichen Debatte genommen werden
kann, finden sich nach wie vor die verschiedensten Zuschreibungen.

Die medienwissenschaftliche Beschaftigung mit , Leitmedien” ist besonders auf die
geschichtliche Entwicklung neuer Mediensysteme im Zusammenhang mit dem Auf-
kommen und der Durchsetzung neuer Medientechniken gerichtet, die sich in man-
cher Hinsicht as ,dominante® Medien erweisen.10 Die Begriffe Dominanzmedien
und Leitmedien setzen dabei unterschiedliche Akzente. Der Begriff Dominanzmedien
ist Ende der 1980er Jahre aufgekommen; er soll bei der medienhistorischen Epo-
chenbildung die jeweils neu entstehenden Medien abgrenzen, etwa die Zeit des
Buchdrucks von ihrer miindlichen und handschriftlichen Vorgeschichte.1l Nach den
Ubergangen zu der periodischen Presse und den el ektronischen Medien Horfunk und
Fernsehen wird nun mediengeschichtlich der Computer oder das Internet als das
neue Dominanzmedium angesehen. Als Leitmedium hingegen gilt nach wie vor das
Fernsehen, weil es noch eine breite Offentlichkeit herstellt und zu gemeinsamer
Orientierung beitragen kann.

In der medienwissenschaftlichen Diskussion wird auch die Frage aufgeworfen, ob
nicht die Festlegung eines Leitmediums innerhalb eines Sozialsystems durch dieses
System selbst erfolgt. So sel es im deutschsprachigen Raum um 1500 zu der durch-
aus unwahrscheinlichen Ubereinkunft gekommen, , die typographischen Medien als

8  Gottlich 2002: 194.

9 Miller/Ligensa/Gendolla 2009.

10 Vgl. Miiller/Ligensa/Gendolla 2009, Bd. 1: 14f.
11 Vgl. Schanze 2009: 55ff.
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Medien kollektiver Wissensschdpfung sowie der Verbreitung und Speicherung von
Informationen zu begreifen”, so dass diese zu Leitmedien wurden.12 Eine solche
explizite Festlegung setze indes voraus, dass es unter den verschiedenen zu einem
Zeitpunkt verfligbaren Medien funktionale Aquivalente gibt. ,Dann kann die Ent-
scheidung nur unter Ruckgriff auf eine Wertehierarchie getroffen werden, die Pr&
mien auf die Nutzung bestimmter Medien bzw. kommunikativer Funktionen aussetzt.
In diesem Sinne ist das Ausrufen von Leitkulturen oder -medien immer eine nicht
funktionale, sondern wertbasierte Entscheidung.“13 In diesem Sinne kann auf histori-
sche Beispiele verwiesen werden, etwa die Etablierung des Volkischen Beobachters
und des Rundfunks als Leitmedien in der Zeit des National sozialismus und des Neu-
en Deutschland in der DDR.14

Ein wesentliches Ergebnis der medienwissenschaftlichen Diskussion ist darin zu
sehen, dass es keine universellen Leitmedien gibt, sondern diese Rolle in unter-
schiedlichen Kommunikationszusammenhangen von unterschiedlichen Medien ein-
genommen wird, und zwar einerseits in der historischen Entwicklung, andererseits
aber auch in spezialisierten Bezugssystemen.

Die kommunikationswissenschaftliche Behandlung der Leitmedien setzt von Anfang
an sehr viel spezieller an, ndmlich bei der politischen Kommunikation und dem Bei-
trag der Massenmedien zur Funktionsfahigkeit der Demokratie. Denn auf das politi-
sche System bezieht sich der 6ffentliche Auftrag, der das Mediensystem mit seinen
besonderen Privilegien legitimiert, in besonderem Mal3e. , Das politische System ist
fur ale gesdllschaftlichen Probleme und damit verbundenen Entscheidungen ein
zentraler Adressat und eine mafdgebliche Diskurs- und Entscheidungsinstanz. Im
breiten medientffentlichen Diskurs ... werden Themen verhandelt und prozessiert,
die kollektive wie individuelle Entscheidungen beeinflussen. Diese Prozesse, die
weit Uber die Verhandlungen im engeren politischen Institutionensystem hinaus-
gehen, begleiten und reflektieren die Medien.*15

Wilke hat seine oben skizzierten ersten Uberlegungen zu Leitmedien weiter ausge-
arbeitet und mit empirischen Daten unterfittert — ohne sich ganz festzulegen, welche
Medien gegenwartig in Deutschland as die Leitmedien anzusehen sind. Klar ist
jedoch, dass fur ihn nicht ganze Mediengattungen oder auch nur bestimmten Grup-
pen von Medienangeboten, sondern eher einzelne Zeitungs- oder Zeitschriftentitel
als Leitmedien gelten konnen. In der Zeit des offentlich-rechtlichen Monopols habe
auch das Fernsehen den Charakter eines Leitmediums angenommen. Rickblickend

12 Giesecke 2009: 18.
13 Giesecke 2009: 21.
14 Wilke 2009: 45.
15 Jarren 2008: 341.
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koénne aber die Dualisierung des Fernsehens auch als der Versuch verstanden wer-
den, , seine Funktion al's Leitmedium zu schwéchen.” 16

Eine andere Perspektive ergibt der Blick auf die gesellschaftlichen Funktionen der
Massenmedien. Als intersystemische Organisationen haben sie ,eine hochgradig
ingtitutionalisierte Vermittlungsrolle fur Akteure aus allen gesellschaftlichen Teil-
systemen.“17 Die Medienorganisationen, bestehend aus den Teilsystemen Medien-
management und Redaktion, postulieren die Wahrnehmung einer offentlichen Auf-
gabe und leben so in einer Art Symbiose mit dem politischen System. Und mit ihren
spezifischen Leistungen erringen sie gesellschaftliche Anerkennung. Das gilt beson-
ders fur , Qualitatsmedien“. Viele Angebote im Internet sind demgegeniber nicht
intersystemisch aus einer Vermittlerrolle heraus entstanden, und sie erbringen inso-
fern auch keine anerkannte publizistische Leistung. Sie kénnen deswegen auch nicht
als Leitmedien gelten.

Zur Eingrenzung, welche Medien aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht als
L eitmedien in Betracht kommen, nennen Jarren und VVogel vier Kriterien:18

1. Nur Massenmedien konnen als Leitmedien fungieren. Massenmedien sind durch
Universalitdt, Aktualitat, Periodizitdt und allgemeine Zugéanglichkeit definiert,
sie verfolgen zudem einen publizistischen Anspruch.

2. Nur Qualitétsmedien als eine Untergruppe der Massenmedien konnen als Leit-
medien fungieren. Als Qualitatsmedien werden dabei solche Medien bezeichnet,
denen eine besondere Kompetenz und eine qualitativ hochwertige journalistische
Leistung zugeschrieben wird, und zwar auch von jenen, die nicht zu ihren regel-
mal3igen Nutzern gehdren.

3. Unter den Qualitétsmedien kénnen nur solche als Leitmedien fungieren, die auch
politisch positioniert sind und sich an Meinungs- und Willensbildungsprozessen
mit einer eigenen redaktionellen Linie beteiligen, die auch in Leitartikeln oder
Kommentaren zum Ausdruck kommt. Gerade in ihrer redaktionellen Haltung
konnen sie rasch erkennbar machen, welche Argumente und Deutungen aus wel-
cher Richtung wahrgenommen und wie sie bewertet werden. Insofern sind sie
auch aus informationsdkonomischen Griinden sinnvoll.

4. Unter den Massenmedien bilden Leitmedien ein organisationales Feld, d.h. in
ihrer herausgehobenen Position werden sie von anderen Redaktionen und Jour-
nalisten besonders beachtet und beobachtet, und ihre Themen und Deutungen
werden von anderen aufgegriffen. Sie bieten damit Orientierungshilfen nicht nur

16  Wilke 2009: 49.
17 Jarren/Vogel 2009: 80.
18 Vdgl. zum Folgenden Jarren/Vogel 2009: 84ff.
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im fortlaufenden Geschehen, sondern insbesondere im gesellschaftlichen Dis-
kurs.

Nach diesen Kriterien sind es im Wesentlichen die Uberregionalen Tageszeitungen,
die as Leitmedien fungieren. Auch der Spiegel oder die Zeit kbnnen dazu gerechnet
werden. Beim Horfunk oder Fernsehen wéren diese Qualitdten nicht ganzen Pro-
grammen, sondern am ehesten einzelnen politischen Magazinen zuzuschreiben.

Noch eine andere Blickrichtung ergibt sich mit der Frage, was aus der Sicht des Pub-
likums die jeweiligen Leitmedien sind.19 Dabei ist zundchst auf die Orientierungs-
funktion abzustellen, die die Medien und besonders die Leitmedien fir die Nutzer
haben. Einerseits geht es um die individuelle Orientierung in bestimmten sozialen
Gruppen; dafir konnen Special-Interest-Titel oder Fan-Websites die Leitmedien
sein. Andererseits konnen die Nutzer fur ihre allgemeine gesellschaftliche und politi-
sche Orientierung eher Tageszeitungen oder z.B. Nachrichtenmagazine im Fernsehen
in dieser Rolle sehen. Aber auch fiktionale Programme kdnnen genutzt werden, um
einem Orientierungsbedirfnis nachzukommen. Aus Nutzersicht durfte ein Medium
nur dann als Leitmedium gelten, wenn es auch regelméfdig genutzt wird und Orien-
tierung eines der wesentlichen Nutzungsmotive fur das Angebot ist. Voraussetzung
dafir ist Vertrauen und Glaubwirdigkeit, und in diesem Zusammenhang sind Medi-
enmarken ein wichtiges Mittel, um die Orientierung innerhalb vielfétiger Medien-
angebote zu erleichtern und die Praferenzen zu festigen.20

Fur die weitere Diskussion, welche Bedeutung das Internet fur die Entwicklung und
Funktionen von Leitmedien haben kann, lassen sich aus der bisher sehr heterogenen
Diskussion folgende Kernpunkte isolieren:

a) Leitmedien unterliegen einem historischen Wandel.

b) Zu einem gegebenen Zeitpunkt kann es in verschiedenen gesellschaftlichen Zu-
sammenhangen jeweils unterschiedliche L eitmedien geben.

c) Mit Blick auf ihre spezifische Bedeutung fir den politischen Diskurs sind nicht
ganze Mediengattungen, sondern spezielle massenmediale Angebote als Leit-
medien anzusehen.

d) Diese Leitmedien zeichnen sich dadurch aus, dass sie einen besonderen Quali-
tétsanspruch haben, eine ausgepragte politische Linie verfolgen und von anderen
Redaktionen mit besonderer Aufmerksamkeit beobachtet werden.

19 Vgl. Rinsdorf 2009.
20 Vgl. Siegert 2001.
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1.2 Das Internet als Massenmedium?

Mit Blick auf das Internet geht es nicht allein um die Frage, ob es ein Leitmedium
wird. Vor dem Hintergrund der allgemeinen Medienkonvergenz stellt sich die Frage,
ob das Internet Uberhaupt als ein Medium angesehen werden kann. Denn man kann
das Internet auch als eine Infrastruktur betrachten, die ganz unterschiedliche Kom-
munikationsformen und Angebotstypen ermdglicht, darunter auch Distribution oder
Abruf massenmedialer Angebote, die in ihrer Gestalt den bisherigen Medieninhalten
ganz oder teilweise entsprechen.

Historisch wie technisch handelt es sich beim Internet um ein globales Netzwerk aus
Computer-Netzwerken, deren Kommunikation untereinander erméglicht wird durch
die gemeinsame Nutzung einer Reihe von Standards, der sog. Internet Protocol Suite
mit dem Internet Protocol und Transmission Control Protocol (kurz TCP/IP) im
Kern.

Traditionell waren die dergestalt per TCP/IP miteinander kommunizierenden Knoten
lokale Computernetze (aus Endgerdten, Servern und Routern), die Uber Kupfer-
und/oder Glasfaserkabel verknlpft waren und zur Verbindung der Netze untereinan-
der auf das Telefonnetz zurlckgriffen. Drel eng zusammenhdngende technische
Entwicklungen 10sen dieses Bild jedoch zunehmend auf:

e Mehr und mehr Endgerédte jenseits von Computern kommunizieren via IP mit
anderen Netzwerkknoten, etwa Mobilfunkgeréte, mp3-Player, Spielekonsolen o-
der E-Reader. Perspektivisch steuert diese Entwicklung auf ,, ubiquitious com-
puting” bzw. das,, Internet of Things* hin, in dem die meisten menschlichen Arte-
fakte Uber miniaturisierte Sender/Empfanger (wie z.B. RFID-Tags) ins Internet
eingebunden sind und eigene Prozessorleistungen erbringen konnen.21

e Jenseits der traditionell fur die IP-Datenlibertragung genutzten Telefonnetze
werden Ubertragungsspektren anderer Netze fiir die |P-Kommunikation erschlos-
sen: das Kabelfernsehnetz, Mobilfunknetze und Spektren innerhalb des Radio-
frequenzbandes (WiMAX, WLAN).

e Klassische interpersonale Medien wie Telefon (per Voice over 1P/VoiP) und
Massenmedien wie Fernsehen (IPTV) werden zunehmend via IP distribuiert.22

Insgesamt treiben Politik und Anbieter die Konvergenz der bisher dienstespezifi-
schen Kommunikationsnetze zu Next Generation Networks (NGN) voran, das heif3t
zur Umstellung aller Netze auf eine diensteneutrale einheitliche paketvermittelnde
Infrastruktur und Architektur, sodass ein und dasselbe Netzwerk zur Auslieferung
verschiedenster Dienste (TV, Telefon, Web) von verschiedensten Anbietern an ver-

21 Vgl. ITU 2005.
22 Vgl. Henten/Tadayoni 2008; 55-62.
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schiedenste Endgerédte genutzt wird.23 Da das Internet Protocol iblicherweise als
Implementierungsstandard fir solche NGNs gewahlt wird, spricht man auch von
»al-1P*-Netzwerken.

Schon auf dieser Ebene ist also zu sehen, dass das Internet sich zu der universalen
technischen Distributionsplattform fur jegliche Art technisch vermittelter Kommuni-
kation hinentwickelt, die die Inhalte, Ubertragungsnetze und Endgeréte der , alten”
M assenmedien eingemeindet.

Eng verwoben mit dieser Umstrukturierung des fir Verbraucher tblicherweise un-
sichtbaren technischen Unterbaus der Kommunikationsnetze sind einige andere
technologische Trends, die das Internet auch auf der vom Verbraucher direkt erleb-
baren , Oberflache” zunehmend als universale Distributionsplattform von Medien
und Kommunikation etablieren:24

e Die wachsende Prozessorleistung von Endgerdten ermdglicht die Verarbeitung
und Darstellung von datenintensiven Medienangeboten wie bspw. hochaufldsen-
den Spielfilmen oder Computerspielen.

e Neue Codecs und Software ermoglichen die rasche Umwandlung, Speicherung
und hochauflésende Wiedergabe von datenintensiven Medienangeboten (mp3,
Flash, Quicktime, WMV, OGG e€tc.).

e Die Etablierung von Breitband-Internetzugangen ermoglicht die Ubertragung
datenintensiver M edienangebote ohne erlebnisstorende Verzgerungen.

e Web-Browser haben sich als universale und hoch leistungsfahige Plattformen fur
den Zugriff auf Uber das Internet verbreitete M edienangebote etabliert.

e Zahlreiche auf dem TCP/IP aufsattelnde Daten-, Software- und Schnittstellen-
Standards (XHTML/CSS, XML, RSS/Atom, Javascript, Microformats, OAuth)
ermoglichen komplexere und , reichere” Darstellungen von und Interaktionen mit
Daten, Kommunikationen und Medienangeboten im Browser, kurz ,, Rich Internet
Applications’, sowie das schnelle Zugreifen auf und Vermischen von Daten zahl-
reicher verschiedener Geréte und Datenbanken zu einem nahtlosen Angebot, kurz
»Mashups®‘. Dies ist die technische Grundlage fur die meisten unter , Web 2.0*
subsumierten Dienste wie Blogs, soziale Netzwerke oder User-Generated-
Content-Plattformen.2>

e Anbieter konnen sich bei der Produktion und Distribution neuer Internet-Medien-
angebote zunehmend auf die Gestaltung des Angebots selbst konzentrieren, dasie
Speicher, Prozessorleistung sowie spezifische Datenbanken und Anwendungs-

23 Vgl. Dowden/Gitlin/Martin 1998; I TU 2001; Trick/Weber 2007.
24 Vgl. Henten/Tadayoni 2008: 55ff.
25 Vgl. OReilly 2005.
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bestandteile as universale Dienstleistungen von Zulieferern beziehen konnen:
Google Maps, Amazon Web Services, Facebook Connect. Diese neuere Entwick-
lung wird gemeinhin as ,, Cloud Computing® bezeichnet.26

Zusammengefasst, handelt es sich beim Internet technisch um jegliche Kommunika-
tion zwischen Gerdten Uber Netze, die per Internet Protocol geschieht.27 Weiter
gefasst ist das Internet ein ,, Stapel“ von technischen Standards, Dienstleistungen und
Anwendungen mit dem Internet Protocol im Kern, der die Kommunikation hetero-
gener Anwendungen auf heterogenen Ein/Ausgabe-Geréten, Speichern und Prozes-
soren Uber heterogene Netzwerke ermdglicht und zunehmend samtliche Anwendun-
gen, Gerdte und Netzwerke technisch vermittelter Kommunikation einschliefdt. Das
Internet stellt somit einen wesentlichen Ermdglicher und Treiber der Medienkonver-
genz dar.

Wenn die Verbreitung und die Rezeption gleicher oder @nlicher Inhalte auch auf
anderem Wege moglich ist, wird damit der hergebrachte Zusammenhang zwischen
Darstellungsformen, technischem Verbreitungsweg, wirtschaftlichen V ertriebsbedin-
gungen und den Verwendungszusammenhangen gelockert oder ganz aufgel6st. Die
Nutzer kdnnen mit ihrem Internet-Zugang ganz unterschiedliche , Kommunikations-
modi“ verwirklichen, von der privaten bis zur Teilnahme an der 6ffentlichen Kom-
munikation.28

Vor diesem Hintergrund ist vorgeschlagen worden, das Internet nicht als ein Medium
aufzufassen, sondern als ein Meta-Medium, weil es so unterschiedliche Medien ein-
schlief¥. Das ,Metamedium® Internet stellt demnach die technische Distributions-
plattform fir zahlreiche konvergente Medien von Medienanbietern dar — Portale,
Nachrichtensites —, die sich wiederum aus mehreren ,, Submedien® zusammensetzen
— Textnachrichten, Bildergalerien, Webvideos, Blogs etc.2® Der Begriff Metamedi-
um ist im Deutschen allerdings anders besetzt, namlich mit Medien, die die Inhalte
von (anderen) Medien erschlief3en, etwa Bibliothekskataloge, Programmzeitschrif-
ten, Suchmaschinen, aber auch Kommentare zu Gesetzen oder Erléuterungen zu
literarischen Werken. Die gerade im Web gelaufige Technik zur Verweisung durch
Hypertext-Links trégt zwar zur Erschlief3ung von Inhalten bei, macht aber weder das
Internet im Allgemeinen noch das World Wide Web im Besonderen zu einem Meta-
medium in diesem speziellen Sinne.

Eine grundsétzliche Diskussion des Medienbegriffs hat vor einiger Zeit Mock vorge-
legt. Danach lassen sich im Kontext der Kommunikations- und M edienwissen-

26 Vgl. Carr 2008, ITU 20009.

27 Vgl. Henten/Tadayoni 2008: 46ff.

28 Grundlegend dazu Hasebrink 2004.

29 Vgl. etwa Opgenhaffen 2007, 2008, Manovich 2008: 85ff.
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schaften vier Grundverstandnisse des Begriffs , Medium* unterscheiden: 30

a) Der physikalische Medienbegriff bezeichnet Mittel der Wahrnehmung und damit
Voraussetzungen der Kommunikation, etwa das Medium der Ubertragung von
Informationen durch die Luft, durch elektromagnetische Felder etc.;

b) der kodebezogene Medienbegriff der Semiotik bezeichnet Mittel der Verstandi-
gung, also Zeichen wie Sprache, Schrift, Gestik, Mimik etc.;

c) der technische Medienbegriff bezeichnet Mittel der technischen Verbreitung (und
Soeicherung) wie Papier, Telefon, Fernseher, Computer, Internet, CDs etc.;

d) der soziologische Medienbegriff bezeichnet Formen der Kommunikation, nam-
lich sozide Ingtitutionen wie Brief, Telefon, E-Mail, Zeitung, Horfunk, Fern-
sehen.

Bel dieser Systematisierung wird das Internet also dem technischen Medienbegriff
zugeordnet. Esist ein neues Mittel der technischen Verbreitung und schafft als sol-
ches veranderte Bedingungen fir bereits institutionalisierte Formen der Kommunika-
tion. Aber es schafft auch Bedingungen fur Kommunikationsformen, die sich erst
herausbilden und noch nicht institutionalisiert sind.

Hier findet sich in gewissem Sinne auch der Unterschied zwischen den kulturwissen-
schaftlich und den kommunikationswissenschaftlich gepragten Vorstellungen von
Leitmedien wieder. Kulturwissenschaftlich scheint es eher darauf anzukommen, auf
welche Art sich die Gestaltung der Botschaft veréndert. Deshalb werden auch Plas-
tik, Fotografie, Film, Computerspiel und Mode als Leitmedien zur Diskussion ge-
stellt.31 Demgegeniiber kommen aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive
als Leitmedien nur Massenmedien in Betracht — und dort insbesondere solche Ange-
bote, die fur den offentlichen Diskurs von besonderer Bedeutung sind.

Wenn von Medienkonvergenz die Rede ist, bezieht sich dies typischerweise auf die
technische Ebene, und zwar auf die Digitalisierung als Uberfiihrung ehemals analo-
ger Aufzeichnungs- und Ubertragungsformen von Kommunikationsinstrumenten
verschiedenster Art (Ton, Text, Bild) in das digitale Format aus 0/1-Bits.32 Die
Digitalisierung liefert also ein universales Datenformat, das einerseits erlaubt, Kom-
munikationsinstrumente jeglicher Art auf unterschiedlichsten Tragermedien aufzu-
zeichnen und damit von einem spezifischen Tragermedium zu entkoppeln: Bewegt-
bild ist nicht langer an Zelluloid gebunden, Text nicht [anger an bedrucktes Papier.
Zudem ermoglicht sie, eine beliebige Anzahl verlustfreier Kopien anzufertigen. Die
gesamte Prozesskette der Aufzeichnung, Erstellung, Bearbeitung, Speicherung,

30 Vdl. Mock 2006: 195.
31 Vgdl. die entsprechenden Beitrége in Miller/Ligensa/Gendolla 2009, Bd. 2.
32 Vgl. Negroponte 1995.
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Verbreitung und Wiedergabe von praktisch jeglichem Medienangebot kann heute
voll digital abgewickelt werden und geschieht zum Uberwiegenden Teil auch digi-
tal .33

Stellt die Digitalisierung ein universales Datenformat zur Verfigung, so liefert das
Internet respektive das Internet Protocol in seinem Kern einen universalen Kommu-
nikations-Standard, Uber den alle Gerédte der digitalen Prozesskette aufeinander
zugreifen und Daten austauschen kénnen. Die Ausbreitung des Internet Protocols als
Kommunikationsstandard von immer mehr Gerdten und Kommunikationsnetzen
verwandelt so eine vormals heterogene Landschaft in ein einziges universales Netz.
Medieninhalte koppeln sich dadurch nicht nur von spezifischen Tragermedien ab,
sondern auch von spezifischen Distributionsnetzen und Endgeréten — Filme werden
nicht 1anger nur als Filmrollen oder VHS-Kassetten in Kinos und Videotheken trans-
portiert und von Projektoren oder Videorekordern und TV-Geréten wiedergegeben,
sondern kdénnen gleichermal3en Uber physische Tréager (DVD, USB-Stick) wie Uber
Satellit, Telefon- oder TV-Kabel verbreitet und von digitalen Projektoren und Set-
Top-Boxen, aber auch von Mobiltelefonen, PCs, Spielekonsolen usw. wiedergegeben
werden.

Ein Modell, das diesen technischen Kern reflektiert und die verschiedenen Diskussi-
onsstrange um Medienkonvergenz integriert, ist das von Henry Jenkins. Er entfaltet
Konvergenz als Zusammenwirken von vier analytischen Dimensionen, die — obwonhl
Jenkins nicht explizit auf einen neuen Medienbegriff abzielt — sich ebenso als Di-
mensionen von Medien nutzen |assen:34

e die technische Dimension eines physischen Trégermediums fir Inhate sowie
damit zusammenhangenden physischen Infrastrukturen der Eingabe, Verarbei-
tung, Distribution und Wiedergabe von Inhalten bzw. Tragermedien. Hier be-
obachtet Jenkins eine Divergenz multifunktionaler Endgeréate: Wir haben immer
mehr digitale Endgeréte, die auf eine spezifische Nutzung hin optimiert sind
(E-Book-Reader, mp3-Player, Game-Konsole etc.), die aber gleichzeitig multi-
funktionaler werden (E-Reader sind fur das Lesen von E-Books optimiert, kbnnen
aber auch Webseiten darstellen).

e die 6konomische Dimension von wirtschaftlichen Organisationen, die Inhalte
produzieren und distribuieren, sowie von Markten, Uber die die Produktion und
Distribution von Inhalten organisiert wird. Hier beobachtet Jenkins eine starke
Konzentration sowie Strategien, ein und dieselben Inhalte und Marken konzertiert
fur mehrere Medienkanél e zu planen und zu produzieren.

33 Vdl. Manovich 2008.
34 Vdl. Deterding 20009.
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e die kulturelle Dimension von formal-inhatlichen Medienangebotstypen wie
»Nachrichtensendung”, ,, Spielfilm“, , Blogeintrag”, ,,Horspiel“ etc., die sich wie-
derum in Genres, Gattungen, Berichterstattungsmustern, Darstellungsformen etc.
organisieren, sowie Inhaten, die lblicherweise in solchen Medienangebotstypen
zu finden sind. Hier stellt Jenkins das Entstehen neuer M edienangebotstypen fest.

e die soziale Dimension von Nutzergemeinschaften und Nutzungspraxen, die sich
um Medienangebote herum entwickeln. Hier beobachtet Jenkins den Aufstieg der
Mediennutzer als Medienproduzenten und aktiv vernetzte Gemeinschaften.

Waéhrend es auf der Ebene der Verbreitungs- und Speichertechniken zu Konvergenz
kommt, ist auf der Ebene der Gestaltung von Inhalten und auf der Ebene der sozialen
Institutionalisierung von Kommunikationsformen also eine Diversifikation festzu-
stellen.

Zur Einordnung des Internet in den Kanon der Massenmedien wird auch die Unter-
scheidung zwischen Push-Medien und Pull-Medien herangezogen. Als Push-Medien
— oder Display-Medien — bezeichnet man Medien, bei denen die Informationsaus-
wahl in erheblichem Mal3e vom Anbieter vorgegeben wird. Push-Medien sind allge-
mein zuganglich und verfiigbar und deshalb als Massenmedien zu bezeichnen.3> Es
ist gerade ihre Leistung, aus vielen Moglichkeiten des Informations- und Unterhal-
tungsangebots fur ihre Nutzer eine besondere Auswahl zu treffen.

Mit dieser angebotenen (und nachgefragten) Selektionsleistung bestimmen sie einen
erheblichen Ausschnitt im Informationsverhalten ihrer Nutzer. Und sie bieten zuver-
lassig Uberraschungen, also Neuigkeiten, mit denen man als Nutzer nicht gerechnet
hat.36 Horfunk- und Fernsehprogramme, die ihre Inhalte sequentiell darbieten, haben
in dieser Hinsicht noch mehr Einfluss, sie sind fesselnder als Printmedien, auf deren
Inhalte sprunghafter zugegriffen werden kann.37

Als Pull-Medien — oder Research-Medien — werden Abruf-Medien bezeichnet, bei
denen die Nutzer individuell in einer bewussten Entscheidungsabfolge den ge-
wuinschten Inhalt auswahlen. Damit sind sie fur das Interesse gesellschaftlicher
Akteure an offentlicher Wahrnehmung weniger geeignet. Auch fir die Funktion der
Koorientierung und das Wissen um einen aktuellen gemeinsamen Wissensbestand
sind Pull-Medien weniger bedeutsam. Das Internet wird in diesem Zusammenhang

35 Vgl. Schonbach/Lauf 2004, Schénbach 2005, Jarren 2008: 333; Jarren/Vogel 2009: 85; Wilke
2009: 50.

36 Zu dieser besonderen Leistung vgl. inshesondere Schénbach 2005.

37 Eine experimentelle Untersuchung von Southwell und Lee (2004) hat gezeigt, dass die Erinne-
rungsleistung bei der sequentiellen Prasentation eines Films hoher ist als wenn die gleichen In-
halte in einzelnen Teilen in selbst gewahiter Reihenfolge und in eigenem Tempo mit Wiederho-
lungsmdglichkeit genutzt werden kdnnen.
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eher als Pull-Medium gewertet, also nicht als Massenmedium. Und deshalb kommt
es auch als Leitmedium kaum in Betracht.

Gleichwohl gibt es zunehmend Informations- und Unterhaltungsangebote, die zu-
néchst als neue Inhalte von Push-Medien verbreitet werden und dabei eine gewisse
Aufmerksamkeit erringen konnen. Anschlief3end aber werden sie eine Zeit lang als
Pull-Medien von Handlern, Verlagen, Bibliotheken oder anderen Anbietern bereit-
gehalten und auf Abruf zuganglich gemacht. Dies gilt schon immer fir die Neu-
erscheinungen auf dem Buchmarkt, dem Tontrégermarkt oder im Kino in Verbin-
dung mit dem Videomarkt. Es gilt aber auch fur ausgewahlte HOrfunk- und Fernseh-
sendungen, die nach ihrer Ausstrahlung in Mediatheken zum Abruf Gber das Internet
bereitstehen oder — bei besonders bemerkenswerten Programminhalten — auch auf
Datentrégern erworben oder entliehen werden kénnen. Nicht zuletzt bei Horfunk und
Fernsehen hat sich im 20. Jahrhundert mit Kassettenrecordern und Videorecordern
eine Technik massenhaft verbreitet, die es den Horern und Zuschauern ermdglicht,
Medieninhalte aufzuzeichnen und sie damit gewissermal3en aus dem Push- in den
Pull-Modus zu Uberfuhren — oft genug mit dem Ergebnis, dass die Gewissheit, dass
eine Aufzeichnung ebenso gut morgen gesehen werden kann, die wesentliche Grati-
fikation bietet, weil sie Entscheidungsfreiheit bewahrt, selbst wenn spéter die tat-
sachliche Nutzung dann oft unterbleibt. Das Internet dient in diesem Zusammenhang
als technische Plattform zur massenhaften Verbreitung von Inhalten, ebenso aber
zum selektiven Abruf — aktuell oder zu einem unbestimmten spéteren Zeitpunkt. Es
hat also seine Funktion sowohl fur Push-Medien as auch fir Pull-Medien — aber
nicht selbst al's Massenmedien, sondern als Infrastruktur und Mittel zur technischen
Verbreitung auch fir Massenmedien.

Fir die bisherigen Leitmedien bedeutet dies, dass nicht das Internet selbst eine Kon-
kurrenz fur sie darstellt und ihre Funktion Gibernehmen konnte. Es verandert vielmehr
die Bedingungen fir die Verbreitung der bestehenden (L eit-)Medienangeboten und
fur die Mediennutzung. Das schafft die Grundlagen fir neue, konkurrierende Kom-
munikationsangebote und Kommunikationsdienste. Und es kdnnte womdglich dazu
fuhren, dass das Publikum — und damit auch die politische Offentlichkeit — sich so
weit fragmentiert, dass von Leitmedien kinftig kaum mehr die Rede sein kann.

1.3 Funktionsverschiebungen durch das Internet?

Als gesellschaftliche Funktion der Massenmedien kann ganz allgemein die Selbst-
beobachtung der Gesellschaft gelten,38 oder genauer: das Dirigieren dieser Selbst-

38 Marcinkowski 1993: 113ff.
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beobachtung durch Neuigkeiten, die als solche zunéchst irritieren und dann einge-
ordnet und damit abgearbeitet werden und ihren Uberraschungswert verlieren.39

Dartiber hinaus sind die Massenmedien eng mit der Herstellung von Offentlichkeit
verbunden. Die Herstellung von (politischer) Offentlichkeit gilt als eine ihrer wesent-
lichen Leistungen. Wichtiger noch kann aber eine andere Funktion sein, ndmlich die
Repréasentation von Offentlichkeit gegeniiber anderen Teil systemen.40

Die Funktionen der Massenmedien fir die Offentlichkeit moderner Gesellschaften
lassen sich in drei Dimensionen ordnen: 41

¢ |In der sachlichen Dimension wahlen sie Themen und Ereignisse von gesellschaft-
licher Bedeutung fir ihre Berichterstattung aus und weisen ihnen auch in der
Darstellung unterschiedliche Wichtigkeit zu. Dies kann explizit durch Erlaute-
rung der Relevanz oder auch implizit durch Umfang und Platzierung der Mel-
dungen zum jeweiligen Thema erfolgen. Dieses sogenannte Agenda Setting be-
einflusst die Aufmerksamkeit des Publikums und die Bedeutungszuweisung beim
Publikum. Ebenfalls der sachlichen Dimension ist die Bildungsfunktion zuzuord-
nen. Sie kann daraus erwachsen, dass die Medieninhalte sowohl Anlass als auch
Deutungen zur Auseinandersetzung mit dem Geschehen aulerhalb des engsten
personlichen Umfeldes bieten und auf diese Weise dazu beitragen, dass sich die
Nutzer Wissen aneignen und neue Kompetenzen entwickeln.

¢ Inder zeitlichen Dimension tragen die Massenmedien einerseits durch ihre Aktua-
litdt und Periodizitét zur gesellschaftlichen Synchronisation bei.42 Andererseits
koénnen sie aber auch der Speicherung von Wissen dienen und damit ein Trager
des gesellschaftlichen Gedachtnisses sein.43

e In der sozialen Dimension zeichnen sie sich als Intermedidre dadurch aus, dass
sie durch andauernde Leistungen Erwartungssicherheit und Vertrauen erzeugen
und damit eine Koorientierung ermdglichen, d.h. eine gedankliche Orientierung
an dem gleichen Modell des Handelns, ohne dass diese Voraussetzung immer
wieder explizit geklért werden muss. Diese Integrationsfunktion wird jedoch ge-
samtgesellschaftlich prekér, wenn es angesichts der weitgehenden Ausdifferen-
zierung der Informations- und Kommunikationsangebote zu einer Fragmentie-

39 Luhmann 1996: 173f.
40 Luhmann 1996: 187ff.
41 Vdl. zum Folgenden Jarren 2008: 330ff.

42 Das Problem der Synchronisierung kann sich im Web darin ausdriicken, dass Rechercheergeb-
nisse nicht ohne weiteres nach Aktualitét sortiert werden kénnen und unter den prominent plat-
zierten Funden sich auch solche finden, die sich bei néherer Betrachtung al's Uberholt erweisen.

43 Vdl. Giesecke 2009, Pscheida 2009.
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rung des Publikums kommt.44 Die Gegensitze in den Wirklichkeitskonstruktio-
nen kdnnen so weit gehen, dass etwa die Mehrheit der konservativen Amerikaner
heute bel Befragungen angibt, die einst als Kriegsgrund angegebenen M assenver-
nichtungswaffen seien im Irak auch tatsachlich gefunden worden.4>

Koorientierung gibt es nicht nur zwischen den Medien und ihrem Publikum. Im
Journalismus spielt die Orientierung an anderen Medien eine wichtige Rolle und
nimmt einen grof3en Teil der Arbeitszeit ein. Sie hat die Funktion, die Komplexitét
des journalistischen Entscheidungshandelns zu reduzieren und den Aufwand zu
verringern.46 Auf individueller Ebene kann dies die Orientierung an professionellen
Standards sichern, die Entscheidungen tUber Themenauswahl und Art der Darstellung
erleichtern und im Ruckblick dazu beitragen, die eigenen Entscheidungen zu evaluie-
ren. Auf organisatorischer Ebene kann die Koorientierung auch durch die Nutzung
von Pressediensten und Agenturmeldungen den redaktionellen Aufwand gering hal-
ten, ohne auf Qualitétsanspriiche zu verzichten. Auf gesellschaftlicher Ebene kann
die Koorientierung dazu beitragen, dass die Nachrichtengebung der verschiedenen
Medien sich in der Themenwahl so weit dhnelt, dass die Voraussetzungen fir einen
offentlichen Diskurs geschaffen werden. Die Koorientierung unter den Medien er-
folgt jedoch nicht symmetrisch. Leitmedien sind jene, die auch und gerade von Jour-
nalisten bevorzugt wahrgenommen werden, weil sie hinsichtlich Themenwahl und
Kommentierung Mal3stdbe setzen, an denen man sich orientieren oder von denen
man sich abgrenzen kann.

Funktionsverschiebungen im Mediensystem kénnen sich vor allem daraus ergeben,
dass die Aufmerksamkeit des Publikums sich verlagert und fragmentiert. Mit der
Mdoglichkeit, dass unzdhlige Einzelne im Internet wie in einem grenzenlosen Offenen
Kanal eigene Medieninhalte bereitstellen kdnnen, wird auch die Frage aufgeworfen,
ob es kunftig Uberhaupt noch Leitmedien geben wird oder diese ganz Uberfllssig
werden.4’ Esigt alerdings nicht ausgemacht, dass mit erleichterten Voraussetzungen
fur offentliche Angebote systematisch auch die besonderen Funktionen von Leit-
medien wegfallen. Es konnte, ganz im Gegentell, die Bedeutung besonders heraus-
gehobener Leitmedien noch zunehmen, wenn es darum geht, in den jeweiligen Be-
zugssystemen eine Koorientierung zu sichern. Unter den Blogs beispielsweise ist
eine hohe Konzentration zu beobachten; eine kleine Anzahl von Blogs zieht die
meiste Aufmerksamkeit auf sich.48

44 V(. statt anderer Holtz-Bacha/Peiser 1999, Réssler 2000, Habermas 2008, Hans-Bredow-I nstitut
2008, Weber u. a. 2009.

45 Mayer-Schonfelder 2010: 29.

46 Vdl. zum Folgenden Kramer/Schroll/Daschmann 2009.
47 Vdl. Kreimeier 2009.

48 Schmidt 2006.
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Fur die bisher als Leitmedien fungierenden Medienangebote kann sich eine Gefahr-
dung aber auch daraus ergeben, dass ihr bisheriges Geschéaftsmodell ins Wanken
gerdt. So verlieren die Tageszeitungen a's Koppel produkt von Information und Wer-
bung durch den Wettbewerb der Anzeigenblétter, Internetportale und spezialisierter
Online-Mérkte einen Tell ihrer Geschaftsgrundlage. Zudem rechnen selbst Verlags-
unternehmen damit, dass Zeitungen in absehbarer Zeit nicht mehr auf Papier, son-
dern elektronisch distribuiert werden.49 Bei der Online-Verbreitung entfallt der
Kapitalaufwand fur Drucktechnik und Vertriebsnetz als Marktzutrittsschranke, und
neue Angebote kdnnen sich im Meinungsmarkt etablieren und méglicherweise sogar
Zu neuen Leitmedien entwickeln. Ob aber journalistische Arbeit, wie sie aktuell
besonders von etablierten Leitmedien geleistet wird, mit diesen Modellen kinftig
finanzierbar ist, ist fraglich.

Fir den weiteren Gang der Argumentation ergeben sich aus diesen Voruiberlegungen
folgende Konsequenzen. In Kapitel 2 soll aus rechtlicher Perspektive rekonstruiert
werden, in welchen Zusammenhéngen Differenzierungen zwischen verschiedenen
M edienangeboten relevant werden und inwieweit dabel Leitmedienfunktionen eine
Rolle spielen. Kapitel 3 rekapituliert wesentliche Befunde der Mediennutzungs-
forschung, anhand derer herausgearbeitet wird, inwieweit die verschiedenen Medien-
gattungen aus der Nutzerperspektive Leitmedienfunktionen erflllen. Kapitel 4 be-
handelt die Anbieterstrategien und diskutiert, welche konkreten Online-Angebote das
Potenzial eines Leitmediums aufweisen. In Kapitel 5 schliefdich werden medien-
rechtliche und medienpolitische Konsequenzen aus den zuvor beschriebenen Funkti-
onsverschiebungen zwischen den verschiedenen Medien diskutiert.

49 Vdl. Dopfner 2006.
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2. Die rechtliche Perspektive auf Differenzierungen von
Medienangeboten

In dieser Expertise wird die Frage nach Leitmedien und ihrem Wandel nicht abstrakt
bearbeitet, sondern mit Blick auf rechtliche und politische Konsequenzen. Daher ist
eine Vergewisserung sinnvoll, welche Unterschiede derzeit zwischen den Medien
rechtlich gemacht werden und wie Internet-basierte Angebote einzuordnen sind.

2.1 Begriff des Leitmediums in der rechtswissenschaftlichen Debatte

Der Begriff des Leitmediums ist kein in der rechtswissenschaftlichen Terminologie
verankerter Begriff und weist daher keinen spezifischen rechtlichen Bedeutungs-
gehalt auf. Nur sehr vereinzelt wird der Begriff des Leitmediums in Rechtsprechung
und Literatur verwendet. Das Bundesverfassungsgericht bezieht sich nur an ener
Stelle — ndmlich im Urteil zur Kurzberichterstattung aus dem Jahr 1998 — auf den
Begriff ,Leitmedium®. Eine Monopolisierung der Berichterstattung tber Gegen-
sténde von allgemeinem Interesse oder allgemeiner Bedeutung wurde al's unverein-
bar mit der gemal3 Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG gewahrleisteten freien individuellen und
offentlichen Meinungsbildung erachtet. Demgemald miisse gewahrleistet werden,
dass durch das Recht auf Kurzberichterstattung das ,, Leitmedium Fernsehen® seine
dem geschitzten Meinungsbildungsprozess dienende Informationsfunktion wahr-
nehmen konne.S0 Zwar konkretisiert das Bundesverfassungsgericht in dieser Ent-
scheidung nicht, welche rechtlichen Implikationen mit der Kennzeichnung as Leit-
medium verbunden sind. Der Verwendungskontext legt jedoch nahe, dass das
Gericht hiermit die besondere gesellschaftliche Bedeutung und das besondere Wir-
kungspotential des Fernsehens im Hinblick auf die Vermittlung von gesellschaft-
licher Realitdt zum Ausdruck bringen mochte. Auch in der Literatur wird die Be-
zeichnung as Leitmedium nur vereinzelt gebraucht, und zwar ebenfalls zur
Beschreibung des besonderen Wirkungspotentials, welches dem Fernsehen beige-
messen wird.51

Allerdings wird auch der Presse vom Bundesverfassungsgericht eine Rolle beige-
messen, die implizit zum Ausdruck bringt, dass die Presse zumindest eine gewisse
Leitmedienfunktion im eben genannten Sinne hat. So bezeichnete das Bundesverfas-
sungsgericht neben dem Rundfunk auch die Presse als ein fur die freiheitliche De-
mokratie schlechthin konstituierendes unentbehrliches modernes Massenkommuni-

50 BVerfGE 97, 228, 257.
51 Schulz/Held/Kops 2002: 13.
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kationsmittel, durch welches Einfluss auf die 6ffentliche Meinungsbildung genom-
men und die 6ffentliche Meinung mitgebildet wird.52

Dem Rundfunk kommt auch auf einfachgesetzlicher Ebene in vielen Bereichen der
Regulierung eine Sonderrolle zu, die ihm implizit eine Stellung als Leitmedium
zuweist bzw. diese unterstellt. Die aus der gesetzgeberischen Perspektive besondere
Regulierungsbeduirftigkeit ist mit der doppelten Annahme verbunden, dass es sich
zum einen beim Rundfunk um ein gesellschaftlich besonders bedeutsames Medium
handelt und zum anderen bestimmte Risiken, etwa im Hinblick auf die Zusammen-
ballung von Meinungsmacht, sich nicht alleine durch den Markt z&hmen lassen.53

Wenn in rechtlichem Kontext von , Leitmedium* gesprochen wird, dann meist nicht
mit Blick auf die publizistische Leistung eines Mediums, sondern eher auf das Wir-
kungspotential. Der Fokus liegt auf der abstrakten Gefahr, auf Missbrauchs- und
Manipulationsmoglichkeiten. Allerdings findet sich auch der kommunikations-
wissenschaftliche Leitmedienbegriff zumindest in Ansdtzen in der Rechtswissen-
schaft wieder. So werden, wie im Weiteren noch genauer auszufihren sein wird,
besondere Rechte und Pflichten an den journalistisch-redaktionellen Charakter eines
Angebots gekntpft und zwar sowohl im Bereich des klassischen Rundfunks als auch
in Bezug auf Medienangebote im Internet.

2.2 Rechtliche Typisierung

Die oben gewonnene Erkenntnis, dass die Rede von ,,dem Internet” jedenfalls auf der
Ebene medialer Angebotsformen wenig Sinn macht, ist rechtlich implizit bereits
verarbeitet. Das Internet wird nicht al's solches einer rechtlichen Regulierung unter-
worfen. Vielmehr greifen aufgrund der Konvergenzs4 der Ubertragungswege und
der daraus folgenden Verdnderungen auf der Ebene der Angebote und schliefdlich
auch des Nutzungsverhaltens im Internet verschiedene Rechtsmaterien ineinander.>>

52 BVerfGE 12, 205, 260; in dieser Entscheidung von 1961 (Erste Rundfunkentscheidung) wird der
Rundfunk im Vergleich zur Presse noch als lediglich ,, mindestens gleich bedeutsam* bezeichnet,
im Verlauf der weiteren Rechtsprechung findet diesbeziiglich eine Akzentverschiebung hin zum
Rundfunk statt, vgl. dazu auch BVerfGE 35, 202, 222; 59, 231, 257; 83, 238, 296; 107, 299,
329.

53 Schulz/Held/Kops 2002: 14.
54 Vgl. hierzu Hoffmann-Riem 2002, S. 45ff.
55 Vgl. Hoffmann-Riem 2002, Rn 136.
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Begriffsbestimmungen der medienrechtlichen Diskussion

Anbieter,
Diensteanbieter

Dienst

Dienstetyp

M edienangebot,
Angebot

Angebotstyp (auch
Angebotsform)

M ediengattung
(auch M edientyp)

M edienordnung

Der Begriff Anbieter oder Diensteanbieter ist einer der zentralen
Ankniipfungspunkte der Medienregulierung. Im Rahmen dieses
Gutachtens bezeichnet dieser Begriff digenigen, die Rundfunk oder
Telemedien unter eigener inhatlicher Verantwortung anbieten,
darunter auch die Rundfunkveranstalter.

Der Begriff Dienst wird in Mediengesetzen und Staatsvertrégen
vielfaltig verwendet. Er bezeichnet in diesem Gutachten die Bereit-
stellung einzelner oder mehrerer Informations- und Kommunikati-
onsangebote.

Der Begriff Dienstetyp bezeichnet eine Gruppe von Diensten, die
hinsichtlich ihres Inhalts oder ihrer technisch-administrativen Bereit-
stellung oder Verbreitung gleichartige Merkmale aufweisen.
So ist beispielsweise Rundfunk definiert as ,linearer Informations-
und Kommunikationsdienst* (Art. 2 Abs. 1 Satz 1 RStV); ein Fern-
sehprogramm in der AVMD Richtlinie definiert als ,linearer audio-
visueller Mediendienst” (Art. 1 Abs. 1 €) der Richtlinie). Telemedien
sind definiert als elektronische Informations- und Kommunikations-
dienste (vgl. u. a. § 2 Abs. 1 Satz 3 RStV).

Mediengesetze und Staatsvertrége greifen haufig auf den Begriff des
Angebots zurlick. Die einzige Definition findet sich im IMStV,
wonach Angebote , Rundfunksendungen oder Inhalte von Tele-
medien“ sind. In diesem Gutachten werden auch Zeitungen und
Zeitschriften als Medienangebote bezeichnet.

Eine juristische Definition des Begriffs Angebotstyp gibt es nicht. In
diesem Gutachten wird der Begriff verwendet zur Bezeichnung einer
Gruppe von einzelnen Angeboten, die hinsichtlich ihres Inhalts im
Wesentlichen gleichartige Merkmale aufweisen (z.B. Nachrichten-
sendung, Horspiel, Weblog, Internetportal, Suchmaschine).

Eine juristische Definition der Begriffe Mediengattung und Medien-
typ gibt es nicht. Verwendet werden diese Begriffe zur Abgrenzung
der verschiedenen Arten von Medien nach allgemeinen Merkmalen,
aso zur Differenzierung von z.B. Zeitung, Horfunk, Fernsehen.

Der Begriff Medienordnung bezeichnet die Gesamtheit aller Normen,
welche die Rahmenbedingungen fir die Medienbetdtigung setzen
oder in sonstiger Weise das Mediensystem in seiner Struktur préagen.
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Innerhalb der verschiedenen Rechtsmaterien wird bereits an einzelne, (auch) Uber
das Internetprotokoll Ubertragene Dienstetypen angeknipft. Auch wenn man aus
rechtswissenschaftlicher Perspektive konstatieren muss, dass der Gesetzgeber haufig
grobere Kategorien verwendet, als die Wissenschaften, die die regulierten Phano-
mene beschreiben, ist es hilfreich, die obigen Beobachtungen mit den medienrecht-
lichen Ansétzen an unterschiedlichen Regelungsbereichen zu kontrastieren.

Im Bereich rechtlicher Regulierung haben Typologien von Medien einen spezifi-
schen Sinn. Sie sollen ermoglichen, dass Regulierungsziele moglichst prézise dort
erreicht werden, wo sie erreicht werden sollen, also etwa gerade die Angebotstypen
erfasst werden, die bestimmte Risiken hervorrufen oder, andersherum, die bestimmte
Funktionen oder Leistungen fir die Gesellschaft oder Teile derselben erflllen. Wenn
das Recht daher Begriffe wie ,, Rundfunk”, ,, Telemedien* oder ,Presse” verwendet,
dann handelt es sich dabei typischerweise um Funktionsbegriffe, die der Auslegung
im Hinblick auf die Systematik und vor allem die Zielsetzung der gesetzlichen Rege-
lungen bedurfen. Nicht immer ist davon auszugehen, dass der Gesetzgeber in einem
Kontext mit demselben Begriff dasselbe meint. Er kann bei der Festlegung des Be-
deutungsgehalts auf das Begriffsverstandnis im Alltag oder in wissenschaftlichen
Disziplinen zurtickgreifen, muss dies aber nicht tun (etwa wenn Legaldefinitionen
verwendet werden).

Verschieben sich Relevanzen im System der 6ffentlichen Kommunikation, so ist dies
fur die rechtliche Regulierung mit der Frage verbunden, inwieweit die verwendeten
Typologien noch adaquat sind. Die immer wiederkehrende Diskussion um den Rund-
funkbegriff legt davon beredt Zeugnis ab.56 Auch diesbeziiglich muss die Frage nach
dem Begriffsversténdnis unter stdndigem Rickbezug auf die Regulierungsziele
beantwortet werden.

Im Folgenden wird — an einigen wichtigen Beispielen - aufgezeigt, welche Differen-
zierungen das geltende Recht hinsichtlich der Uber das Internet verbreiteten Dienste
vornimmt.

221 Rundfunk

Der Uberblick tiber die rechtlich konstruierten Dienstetypen wird dadurch erschwert,
dass ein Begriff wie , Rundfunk” auf unterschiedlichen Regelungsebenen unter-
schiedliches bedeuten kann. Auf einfachgesetzlicher Ebene unterliegen nicht alle
Dienste, die von der Rundfunkfreiheit gemald Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG erfasst wer-
den, ein- und derselben einfachgesetzlichen Regulierung.5’ So ist gemalk § 2 Abs. 1

56 Vgl. dazu u. a: Bullinger 1996: 1, 8; Bullinger/Mestmécker 1997: 53; Jarass 1998: 133, 136;
Hoffmann-Riem 1996: 9, 15; Schulz 2008, § 2 Rn.13; Kops/Schulz/Held 2001: 120ff.

57 Michel 2009: 454.
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Satz 1 RStV Rundfunk die fur die Allgemeinheit und zum zeitgleichen Empfang
bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von Angeboten in Bewegtbild oder Ton
entlang eines Sendeplans unter Benutzung elektromagnetischer Schwingungen. Nicht
journalistisch-redaktionell gestaltete Dienste sind gemal3 8 2 Abs. 3 Nr. 4 RStV kein
Rundfunk. Lineare audiovisuelle journalistisch-redaktionell gestaltete Angebote, die
»Uber das Internet” verbreitet werden, sind also als Rundfunk im einfachgesetzlichen
Sinn zu qualifizieren. Das Recht ist hier — jedenfalls auf materieller Ebene — neutral
im Hinblick auf das technische Verbreitungsmedium, sofern elektromagnetische
Schwingungen zur Verbreitung verwendet werden.

Das Merkmal der Linearitét ist europarechtlichen Vorgaben geschuldet: Fernsehen
als besonders reguliertes Medium wird gem. Art. 1 lit. €) der AVMD-Richtlinie als
linearer audiovisueller Mediendienst definiert, der von einem M ediendiensteanbieter
fUr die gleichzeitige Betrachtung von Programmen auf der Basis eines Programm-
plans bereitgestel It wird.>8

222 Telemedien

Telemedien sind geméal 8 2 Abs. 1 Satz 3 RStV sowiegemal3 8 1 Abs. 1 Satz 1 TMG
elektronische Informations- und Kommunikationsdienste, soweit sie nicht als Rund-
funk und nicht als Telekommunikationsdienste, die ausschliellich die Ubertragung
von Signalen Uber Telekommunikationsnetze zum Gegenstand haben, oder als tele-
kommunikationsgestiitzte Dienste zu qualifizieren sind.

Der Begriff der Telemedien geht somit von einem weiten Medienbegriff aus. erfor-
derlich ist irgendein Informations- oder Kommunikationsinhalt, nicht erforderlich ist
eine bestimmte inhaltliche Qualitat der Information oder der Kommunikation.

223  Journalistisch-redaktionell gestaltete Angebote

An einigen Stellen knupft der Gesetzgeber bestimmte Rechte und Pflichten an eine
journalistisch-redaktionelle Gestaltung von Angeboten. Diesist vor allem im Bereich
der Telemedien der Fall, schon friher im Mediendienstestaatsvertrag und jetzt im
Rundfunkstaatsvertrag im Abschnitt Uber Telemedien, ndmlich insbesondere bei den
Regelungen der 88 54 Abs. 2, 55 Abs. 2 und Abs. 3, 56, 57 RStV.

So wird in § 54 Abs. 2 RStV fir Telemedien ,,mit journalistisch-redaktionell gestal-
teten Angeboten, in denen insbesondere vollstandig oder teilweise Inhalte periodi-
scher Druckerzeugnisse in Text oder Bild wiedergegeben werden®, verlangt, dass
diese den anerkannten journalistischen Grundsdtzen entsprechen. Ferner miissen

58 Vgl. dazu Schulz 2008a: 109.
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derart gestaltete Telemedienanbieter gemald 855 Abs. 2 RStV zusétzlich zu den
Angaben i.S.d. 88 5 und 6 TMG einen Verantwortlichen benennen. Gemal3 § 55 Abs.
3 i.V.m. 8§ 9a RStV haben diese Telemedienanbieter ein Auskunftsrecht gegenuiber
Behorden.

Auch im Programmauftrag 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten fir Telemedien
findet sich der Bezug auf den Begriff ,journalistisch-redaktionell”. GemaRd § 11d
Abs. 1 RStV sind vom Programmauftrag journalistisch-redaktionell veranlasste und
journalistisch-redaktionell gestaltete Telemedien umfasst.

Eine von der journalistisch-redaktionellen Gestaltung zu differenzierende Typisie-
rung findet sich in 8 11d Abs. 2 Nr. 3 RStV, wo auf nichtsendungsbezogene ,, presse-
ahnliche* Angebote rekurriert wird. Anders als der Begriff der journalistisch-redakti-
onellen Gestaltung wird die Presseghnlichkeit im RStV definiert. Gemél3 8 2 Abs. 2
Nr. 19 RStV sind pressedhnliche Angebote ,, nicht nur elektronische Ausgaben von
Printmedien, sondern alle journalistisch-redaktionell gestalteten Angebote, die nach
Gestaltung und Inhalt Zeitungen oder Zeitschriften entsprechen. Nach § 11 d Abs. 2
Nr. 3 RStV sind pressedhnliche Angebote nicht vom Programmauftrag erfasst, son-
dern lediglich sonstige journalistisch-redaktionell veranlasste und journalistisch-
redaktionell gestaltete Telemedien.

Seit dem 12. Rundfunkénderungsstaatsvertrag findet sich ein Rekurs auf die journa-
listisch-redaktionelle Gestaltung auch im Ausnahmekatalog des 8 2 Abs. 3 RStV Nr.
4 RStV, mit der Folge, dass lineare Angebote dann nicht Rundfunk darstellen, wenn
sie nicht journalistisch-redaktionell gestaltet sind.

Auch auRerhalb des Medienrechts im engeren Sinne — wie etwa beim Datenschutz
(vgl. 8§41 BDSG) — wird der Terminus journalistisch-redaktionell verwanat.

Bei der Verwendung des Begriffs der journalistisch-redaktionellen Gestaltung ist
durchaus umstritten, inwieweit jeweils dasselbe gemeint ist, also dieselben Kommu-
nikationsangebote von dieser Bezeichnung erfasst werden sollen.59 Bel den Rege-
lungen zu journalistisch-redaktionell gestalteten Telemedien fallt auf, dass sie mit
Rechten (Auskunft gegenliber Behdrden) und Pflichten (journalistische Sorgfalts-
pflichten, impressumsartige Kennzeichnung) ausgestattet sind, die denen traditionel-
ler Massemedien @hneln, so dass der Schluss nahe liegt, der Gesetzgeber habe auf
Funktionsverschiebungen in der offentlichen Kommunikation reagieren und funkii-
onsaquivalente neue Angebote den Regelungen fur traditionelle Medien unterwerfen
wollen.

Am Beispiel der Begriffsbildung der journalistisch-redaktionellen Gestaltung lasst
sich gut demonstrieren, dass der Gesetzgeber bel der Typenbildung grundsétzlich

59 Held 2008a, Rn. 38ff.
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unterschiedliche Strategien verfolgen kann. Er kann auf der einen Seite versuchen,
traditionelle Strukturen kontrafaktisch zu stabilisieren oder aber, anders herum, fak-
tisch zu beobachtende Funktionsverschiebungen jeweils rechtlich nachvollziehen.

224 Weitere Differenzierung

Neben der Differenzierung zwischen journalistisch-redaktionell gestalteten und eine
solche Gestaltung nicht aufweisender Medien wird im Bereich der Telemedien wel-
terhin unterschieden nach solchen Telemedien, die ausschliefdlich personlichen oder
familigren Zwecken dienen. Die letztgenannte Art von Telemedien ist von der Im-
pressumspflicht des § 55 Abs. 1 RStV ausgenommen. Diese Differenzierung zeigt,
dass Angebote mit einer geringen publizistischen Relevanz, die sich insbesondere
auch in einer bereits der Zweckbestimmung nach sehr geringen Reichweite aus-
drickt, vom Gesetzgeber als in geringerem Umfang regulierungsbedirftig angesehen
werden.

Im Telemediengesetz findet sich ferner eine Differenzierung zwischen Dienste-
anbietern, die eigene Informationen zur Nutzung bereit halten und Diensteanbietern,
die fremde Informationen Ubermitteln oder speichern, vgl. 8 7 ff TMG. Diese Diffe-
renzierung ist alerdings nicht Ausfluss der medienspezifischen Dienstetypisierung
sondern dient der Festlegung spezifischer, fiir die Ubermittlung von Informationen
geltender Haftungsmal3stébe.

In 88 52ff. RStV findet sich die Regulierung von Plattformen. Fir Anbieter von
Plattformen in offenen Netzen, wozu auch das Internet gehort, gelten geman § 52
Abs. 1 Satz 2 Nr. 1 RStV die Vorschriften nur in eingeschranktem Umfang, soweit
die Anbieter in den offenen Netzen nicht Uber eine marktbeherrschende Stellung
verflgen. Aulderdem mussen private Anbieter, die eine Plattform mit Rundfunk und
vergleichbaren Telemedien anbieten wollen, dies der zustdndigen Landesmedien-
anstalt anzeigen. Die Bezugnahme auf vergleichbare Telemedien findet sich auch in
§52a Abs. 3 Satz 1 RStV, wonach der Anbieter einer Plattform ohne Zustimmung
des jeweiligen Rundfunkveranstalters dessen Programme und vergleichbare Teleme-
dien nicht verandern oder durch die Aufnahme in Programmpakete oder in sonstiger
Weise vermarkten darf. Dem Rundfunk vergleichbare Telemedien sind gemai3 § 2
Abs. 2 Nr. 12 RStV Telemedien, die an die Allgemeinheit gerichtet sind.

Auch der Begriff des Plattformanbietersistin 8 2 Abs. 2 Nr. 12 RStV legaldefiniert.
Demnach ist Anbieter einer Plattform, wer auf digitalen Ubertragungskapazitaten
oder digitalen Datenstromen Rundfunk oder vergleichbare Telemedien auch von
Dritten mit dem Ziel zusammenfasst, diese Angebote als Gesamtangebot zugéanglich
zu machen oder wer Uber die Auswahl fir die Zusammenfassung entscheidet. Platt-
formanbieter ist nicht, wer Rundfunk oder vergleichbare Telemedien ausschliefflich
vermarktet.
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225  Zusammenfassung

Die rechtliche Typisierung zeigt, dass innerhalb der Rundfunk- und Telemedien-
regulierung Angeboten, die eine journalistisch-redaktionelle Gestaltung aufweisen,
eine besondere Relevanz zugemessen wird, woraus sich ein spezifischer Regulie-
rungsbedarf (selen es Pflichten, seien es Privilegien) ergibt. Dies gilt unabhangig von
der ungekléarten Frage, welcher Bedeutungsgehalt dem Begriff journalistisch-
redaktionell im jeweils relevanten Kontext zukommt.

Zusammenfassend ist zu konstatieren, dass der Begriff der journalistisch-redaktionell
gestalteten Rundfunkangebote sowie der journalistisch-redaktionell gestalteten Tele-
medien einen Dienstetyp umschreiben soll, der wegen seiner Funktionen (oder Funk-
tionszuschreibungen) einer besonderen rechtlichen Regulierung bedarf.60 Die Stel-
lung der so charakterisierten Dienste im Verhdltnis zu anderen Kategorien, insbeson-
dere zu der Kategorie Massenmedien, ist alerdings nicht vollstandig geklart. Dass
der Gesetzgeber das Merkmal der journalistisch-redaktionellen Gestaltung (Uber die
Ausnahmeregelung des 8 2 Abs. 3 RStV) zu einem Merkmal des Rundfunks gemacht
hat, kann dafir sprechen, dass er journalistisch-redaktionellen Telemedien, neben
Rundfunk und Presse, besondere massenmedial e Funktionen zuschreibt.

2.3 Funktionen von Massenmedien

Eine rechtliche Auseinandersetzung mit der Frage, was Massenmedien sind, findet
vor alem auf der verfassungsrechtlichen Ebene statt und arbeitet sich an den Ge-
meinsamkeiten von Presse und Rundfunk ab; dies geht freilich wegen der unter-
stellten Sonderrolle des Rundfunks meist Hand in Hand mit Ausfihrungen zu den
Unterschieden zwischen diesen beiden Medientypen.

Wenn Rundfunk und Presse vom Bundesverfassungsgericht als fur eine freiheitliche
Demokratie schlechthin konstituierend und as ,,unentbehrliche moderne Massen-
kommunikationsmittel“ qualifiziert werden, bezieht sich dies auf die Funktion dieser
Medien als ,Medium und Faktor* auf den Prozess der individuellen und 6ffentlichen
M einungsbildung einzuwirken, also diesen Prozess zu vermitteln und zu gestalten.61
Die Relevanzzuschreibung als ,schlechthin konstituierend“ und ,,unentbehrlich*
attribuiert diesen Medientypen in Bezug auf die genannten Funktionen eine gewisse
Leitfunktion. Fraglich ist, inwiefern auch Telemedienangeboten bzw. insbesondere
journalistisch-redaktionell gestalteten Telemedienangeboten eine vergleichbare
Funktion oder gar Leitfunktion im Hinblick auf den Prozess der individuellen und
offentlichen Meinungsbildung zukommt.

60 Vgl. dazu auch Rumyantsev 2008: 33ff.
61 BVefGE 12, 205, 260; 35, 202, 222; 59, 231, 257; 83, 238, 296; 107, 299, 329.
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Diein rechtlicher Hinsicht relevanten Funktionen der Massenmedien werden von der
Rechtswissenschaft aus der Verfassung, namentlich aus Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG,
abgeleitet. Daher wird im Folgenden kurz dargestellt, ob und inwiefern Telemedien-
angebote dem Schutzbereich des Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG unterfallen.

231 Verfassungsrechtlicher Schutzbereich

Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG schitzt innerhalb des Gewéahrleistungsgefiiges des Art. 5
Abs. 1 GG in einer umfassenden Weise den Kommunikationsprozess tber Massen-
medien. Individualkommunikation ist von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG nicht geschitzt,
sondern fallt in den Schutzbereich der Meinungsfreiheit gemal Art. 5 Abs. 1 Satz 1
GG.62

Ausdricklich benennt Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG die Freiheit des Rundfunks, des Films
und der Presse. So heifdt eswortlich: ,, Die Pressefreiheit und die Freiheit der Bericht-
erstattung durch Rundfunk und Film werden gewdhrleistet*. Umstritten ist innerhalb
der Rechtswissenschaft, ob Medienangebote im Internet unter den verfassungsrecht-
lichen Begriff des Rundfunks zu subsumieren sind.83 Vereinzelt wird vorgeschlagen,
in Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG neben der Rundfunk-, Presse- und Filmfreiheit eine unge-
schriebene , Internetfreiheit* hineinzulesen4 oder funktional von einem einheitli-
chen Mediengrundrecht auszugehen.65 Andere Autoren ordnen online bereitgestellte
Angebote von Presseunternehmen als ,, elektronische Presse” der Pressefreiheit zu.66
Nach einer weiteren Ansicht sind neue Angebote, die keinen Bezugspunkt zu den
herkdmmlichen Massenmedien (d.h. Presse oder Rundfunk) haben, also nicht der
Sphére der Presse- oder Rundfunkveranstalter zugeordnet werden kdnnen, nur tber
den Gewdhrleistungsgehalt der Meinungsfreiheit gemald Art. 5 Abs. 1 Satz 1 GG
geschiitzt.7 Die Uberwiegende Ansicht hingegen subsumiert online bereitgestellte
audiovisuelle Medienangebote zumindest dann unter den verfassungsrechtlichen
Rundfunkbegriff, wenn sie eine dem klassischen Rundfunkprogrammen vergleichba
re Meinungsbildungsrelevanz haben.68 Umstritten ist, ob unterhalb dieser Schwelle,
also bel geringerer Meinungsbildungsrelevanz, insbesondere aufgrund nicht oder
Uberwiegend nicht audiovisueller Gestaltung, Angebote dem verfassungsrechtlichen
Rundfunkbegriff zuzuordnen sind. Telemedienangebote werden von einigen Autoren
nicht der Rundfunkfreiheit zugeordnet, da sie als , gestiickelte Uberindividuelle

62 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 139.

63 Vgl. dazu Janik 2001: 572, 576f.; Sokoll 2009: 6, 7.

64 Vesting 2003: 44; Held 2006 S. 17.

65 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 138;Fechner 2008: 49f.

66 Bullinger/Mestmécker 1997: 40, 61 ff; Gersdorf 1995: 147, 165f.; Mdllers 2008.
67 Heer-Reilmann/Dorr/Schiiller-K eber 2008: 79.

68 Vgl. zum Streitstand insgesamt Held 2006: 16ff.
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Kommunikation“ nicht dieselbe Meinungsbildungsrelevanz wie linear, also entlang
eines Sendeplans ausgestrahlte Angebote, haben.69 Andere fordern fir die Qualifi-
zierung als Rundfunk eine redaktionelle Gestaltung’0 oder zumindest eine publizisti-
sche Relevanz, die erfordere, dass das Angebot in einem , anspruchsvollen Sinn
Faktor der Meinungsbildung sei.’1

Da die verfassungsrechtliche Rundfunkdefinition allerdings in Bezug auf technische
Erneuerungen flexibel sein muss,’2 spricht vieles dafur, den Begriff offen und auch
weit auszulegen. Das Bundesverfassungsgericht argumentiert dementsprechend wie
folgt: , Soll die Rundfunkfreiheit unter den Bedingungen raschen technischen Wan-
dels ihre normative Kraft bewahren, dann darf bei der Bestimmung von Rundfunk
nicht nur an eine bereits eingefiihrte Technik angeknuipft werden.“ 73

Daher sollten all digenigen Angebote, die in irgendeiner Weise meinungsbildende
Wirkung haben’4 bzw. samtliche Formen elektronischer Kommunikation, deren
meinungsbildende Wirkung nicht schlechthin abgesprochen werden kann, von der
Rundfunkfreiheit erfasst werden.”> Die Auslegung des Schutzbereichs des Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG hat sich am Regelungszweck des besonderen Schutzes der Mas-
senkommunikation zu orientieren. Die Massenkommunikation ist deshalb in einer
Uber den Schutz der Meinungsfreiheit hinausgehenden Weise geschitzt, weil hier,
anders als bel der Individualkommunikation, ein strukturelles Ungleichgewicht in
den Kommunikationsméglichkeiten zwischen Kommunikator und Rezipient besteht.
Dieses strukturelle Ungleichgewicht kann jedenfalls bei bestimmten Formen offent-
licher — d.h. an die Allgemeinheit gerichteter — Kommunikation Gber Telemedien-
angebote in ahnlicher Weise gegeben sein wie bei den herkdmmlichen Presse- und
Rundfunkangeboten. Nach dieser Ansicht sind sdmtliche Internetdienste (Video on
Demand, Pay per View oder Pay per Channel, Newsgroups etc.) von dem verfas-
sungsrechtlichen Rundfunkbegriff umfasst; ausgenommen hiervon werden lediglich
private Chats oder E-Mails.

Nach der hier vertretenen funktionalen Auslegung des Schutzbereichs ist zudem zu
fragen, inwiefern auch Intermedidre, also insbesondere Programmnavigatoren und
Suchmaschinen, im Hinblick auf den individuellen und offentlichen Meinungs-

69 Bullinger/Mestméacker 1997: 23ff., 56; Degenhart 2006, Rn. 682; Degenhart 1998: 55ff.; Lent
2001: 103ff.; Ricker 2001: 28, 29, 31f.

70 Jarass 1998: 133, 135.
71 Gersdorf 1995: 142f.; Janik 2001: 572, 579f.; Trute 1998: 216, 235, 241.

72 Vgl. BVerfGE 74, 297, 350; zum Rundfunkbegriff: Michel 2009: 453; Schulz/Held/Kops 2002:
52.

73 BVerfGE 83, 238, 302; 74, 297, 350.
74 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 147.

75 Schulz/Held/Kops 2002: 35, in diese Richtung auch Gounalakis 2002: 24; Ladeur 2008, Rn. 79;
Sachs 2009, Rn. 90b.
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bildungsprozess bedeutsame Funktionen erfillen und somit unter den Schutzbereich
des Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG zu fassen sind. Insbesondere Suchmaschinen erfillen
Vermittlungs- und Orientierungsfunktionen, die as essentiell fir den Meinungs-
bildungsprozess ,,im Internet* angesehen werden missen. Ein Grundrechtsschutz fur
Intermediare, der in spezifischer Weise die Vermittlungs- und Orientierungsleistun-
gen schiitzt, sollte deshalb zumindest fir Suchmaschinen aus Art. 5 Abs. 1 Satz 2
GG hergeleitet werden.’6

Eine einheitliche Zuordnung zu der verfassungsrechtlichen Rundfunkfreiheit bedeu-
tet nicht, dass alle von der Rundfunkfreiheit geschiitzten Dienste einem einheitlichen
Regulierungsregime zugeordnet werden mussen. Vielmehr kann, und ggf. sogar
muss, entsprechend der verfassungsrechtlichen Zielvorgaben, die wiederum aus
einem funktionalen Verstandnis der Massenmedien heraus zu entwickeln sind, eine
abgestufte Regulierungsdichte je nach der Meinungsbildungsrelevanz des einzelnen
Angebot (-typs) erfolgen.””

232  Primarziel eines freien individuellen und dffentlichen Meinungsbildungs-
prozesses

Der Schutz der frelen individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildung kann als
Primérziel von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG qualifiziert werden.”8

2321 Bezugspunkt individueller und offentlicher Meinungsbildung

Waéhrend die individuelle Meinungsbildung neben dem Bezug zur Kommunikations-
freitheit des Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG Bezlige zum von Art. 2 Abs. 1 GG geschitzten
Recht auf die freie Entfaltung der Personlichkeit aufweist, ist der von Art. 5 Abs. 1
Satz 2 GG geschiitzte Prozess der offentlichen Meinungsbildung in einem Verhdltnis
zudemin Art. 20 Abs. 1 GG verankerten Demokratieprinzip zu sehen.

Die offentliche Meinungsbildung beschreibt den Uberindividuellen Diskurs, der den
demokratischen Willensbildungsprozess leitet. Zur Gewahrleistung der Medium- und
Faktorfunktion in diesem Prozess muss die Medienordnung so ausgestaltet sein, dass
die Medien nicht nur eine Vermittlerrolle, sondern auch eine aktive Mitwirkungsrol-
le im Meinungsbildungsprozess wahrnehmen konnen.”® Der Prozess der 6ffentlichen
Meinungsbildung umfasst den politisch-gesellschaftlichen Diskurs im umfassenden
Sinn, geht also Uber die politische Willensbildung im engeren Sinn hinaus. Erfasst ist

76 Schulz 2008c: 473.

77 Schulz/Held 2001: 121f.; in diese Richtung auch Fechner 2008, Rn. 101; a A. Bullin-
ger/Mestméacker 1997: 45ff.

78 Schulz/Held/Kops 2002: 36f.
79 Bethge 2007, Rn. 18; Hoffmann-Riem 2002: 35; Janik 2002: 105.
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die gesellschaftliche Verstandigung tber tberindividuell bedeutsame Themen, wozu
auch kulturelle Aspekte gehtren. So betont das Bundesverfassungsgericht in standi-
ger Rechtsprechung, dass sich die Meinungsbildung nicht nur durch Nachrichten-
sendungen, politische Kommentare oder Sendereihen tber Probleme der Vergangen-
heit, der Gegenwart oder der Zukunft vollziehe, sondern ebenso in Hor- und
Fernsehspielen, musikalischen Darbietungen oder Unterhaltungssendungen.80 Uber
den Demokratiebezug hinaus spiegeln die Medien die in der Gesellschaft vorzufin-
denden Realitaten wider, bzw. genauer, die Kommunikation tiber diese Realitaten.81
Dieser weite Blick auf 6ffentliche Kommunikation unterscheidet das Bundesverfas-
sungsgericht etwa vom Européi schen Gerichtshof fiir Menschenrechte.82

Daher schitzt Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG auch den Willenshildungsprozess in anderen
gesdllschaftlichen Bereichen unmittelbar und nicht nur mittelbar aufgrund ihres
mittelbaren Einflusses auf den politischen Willensbildungsprozess.83 In Bezug auf
Telemedienangebote lasst sich feststellen, dass ohne eine Aussage Uber das Wir-
kungspotential einzelner Dienstetypen zu treffen, die Angebote von Relevanz fir
Informationen gesellschaftlich-kultureller und insbesondere unterhaltender Art
sind.84

Trotz der soeben aufgezeigten Bedeutung kultureller und unterhaltender Aspekte
kommt dem Demokratiebezug der 6ffentlichen Meinungshildung, also dem Bezug zu
politischen Wahlen und Abstimmungen, ein besonderes Schutzbedirfnis zu, welches
ein hoheres Schutzniveau in der gesetzlichen Ausgestaltung rechtfertigt.85 So be-
zeichnet das Bundesverfassungsgericht eine freie, regelmaliig erscheinende politi-
sche Presse als fir die moderne Demokratie unentbehrlich.86 In gleicher Weise
betont das Bundesverfassungsgericht fir den Rundfunk und auch fir die Presse stets
dessen wichtige Bedeutung fur ein funktionierendes demokratisches Gemeinwesen.
Auch online verbreitete journalistisch-redaktionell gestaltete Informationsangebote
kobnnen grundsdtzlich wesentlich zu einem funktionierenden politisch-
gesdllschaftlichen Diskurs beitragen und bergen erhebliche Einflusspotentiale auf
den demokratischen Willensbildungsprozess im engeren Sinn.87

80 BVerfGE 59, 231, 257f.; 73, 118, 152; BVerfG ZUM 2007, 712, 722.
81 Schulz/Held/Kops 2002: 39; Luhmann 2002: 286.

82 EGMR, Urteil vom 24. 6. 2004 - 59320/00 (Caroline von Hannover/Deutschland) in NJwW 2004,
2647- 2652; und in GRUR 2004, 1051-1056; siehe hierzu auch Mann 2004: 3221; En-
gels/Jdirgens 2007: 2518.

83 Bethge 2007, Rn. 19; Hoffmann-Riem 2002: 37; Vesting 1997: 214ff.

84 Vgl. Dierking/Mdller 2007: 426, 426ff.

85 Hoffmann-Riem 2002; 37.

86 BVerfGE 20, 162, 174.

87 Zur Verlagerung von Steuerungsgewalt durch das Internet vgl. Bullinger 2007: 337, 342.
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Mit Blick auf die sich im Internet herausbildenden neuen Angebotstypen der Mas-
senindividualkommunikation, insbesondere soziale Netzwerke und (Mikro-
)Blogging-Plattformen, ist die Frage zu stellen, inwiefern diese mittelfristig eine
Form von offentlichem Diskurs schaffen, welcher gegentiber den herkdmmlichen
Kommunikations-, Organisations- und Offentlichkeitsformen als neuartig zu bewer-
tenist.

2322 Funktionsdifferenzierung

Die Funktion, die die Medien als ,,Medium und Faktor* im Prozess der 6ffentlichen
Meinungsbildung erfillen, werden im rechtswissenschaftlichen Diskurs — durchaus
mit Uberlappungen, aber auch Akzentverschiebungen im Vergleich zu den oben
dargestellten kommunikationswissenschaftlichen Analysen — zuweilen weiter diffe-
renziert, etwawie folgt:

i. Vermittlungsfunktion

Eine Ausprdgung des Demokratiebezugs des Prozesses der offentlichen Mei-
nungsbildung beschreibt die Vermittlungsfunktion: Die Medien haben die Funkti-
on eines stéandigen Verbindungs- und Kontrollorgans zwischen dem Volk und sei-
nen gewahlten Vertretern in Parlament und Regierung.88 Das Bundesverfassungs-
gericht nennt auch explizit die Leistung des Mediensystems, der Politik die
Selbstbeobachtung zu ermdglichen.89 Fir die Funktion der Massenmedien als
Verbindungsglied und Kontrollorgan ist insbesondere die Wirkungsart des Agen-
da Setting, des Framing und der Vermittlung von Meinungsklima von Relevanz.90
Beziglich dieser Wirkungsarten kommt der gedruckten Presse eine besondere
Bedeutung zu. Zunehmende Bedeutung kommt diesbeziiglich auch der elektroni-
schen Presse und sonstigen online verbreiteten Informationsangeboten zu. Hin-
sichtlich der Vermittlung des in der Gesellschaft vorherrschenden Meinungs-
klimas kommt dem Fernsehen eine entscheidende Rolle zu.91 Jedoch kann im
Hinblick auf diese Wirkungsart mit einer zunehmenden Bedeutung auch von jour-
nalistisch-redaktionell gestalteten Telemedienangeboten gerechnet werden.

ii. Integrationsfunktion

Eine weitere Ausprégung der Demokratiefunktion ist die Integrationsfunktion der
offentlichen Meinungsbildung: Durch die 6ffentliche Meinungsbildung wird das
plurale Gemeinwesen der Idee nach in eine Offentlichkeit integriert. Diese Funk-

88 BVerfGE 20, 162, 174.
89 BVerfGE 20, 162.

90 Hasebrink et al. 2009.
91 Hasebrink et al. 2009.
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tion der offentlichen Meinungsbildung wird teilweise aufgrund einer zunehmen-
den Fragmentierung des Gemeinwesens als nicht mehr erfillbar in Frage ge-
stellt.92 Andererseits konnte das Zerfallen der Offentlichkeit in Teiloffentlich-
keiten auch bedeuten, dass die von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG vorgegebene
Integrationsfunktion ein gesetzgeberisches Gegensteuern gegen diese Fragmentie-
rung der Gesellschaft erfordern wirde. So kénne insbesondere Angebotstypen, die
eine teilsystemibergreifende Kommunikation gewéhrleisten, ein besonderes
Schutzbeduirfnis zukommen.93

Das Fernsehen erfiillt aufgrund seiner hohen Breitenwirkung und der Gberwiegend
massenattraktiv gestalteten Angebote die Integrationsfunktion mehr als andere
Medientypen. Dies kommt insbesondere in der Ubertragung von GrofRereignissen
zum Ausdruck, aber auch in der Wichtigkeit, die die Nutzer dem Fernsehen aus
subjektiver Sicht beimessen.

Grundvoraussetzung dafir, dass eine Integrationsfunktion erfillt werden kann, ist
es, die Teilhabe an der 6ffentlichen Meinungsbildung real zu ermdglichen. Hier
werden spéter aufzunehmende Folgen von Funktionsverschiebungen greifbar:
Sollte sich die offentliche Meinungsbildung tGberwiegend ,,im Internet“ vollzie-
hen, hat der ausgestaltende Gesetzgeber zu gewahrleisten, dass ein Zugang zu die-
sem Forum offentlicher Meinungsbildung besteht. Diese kann etwa Folgen fir
den Auftrag des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks haben.

iii.Selektion
Teil der Faktorfunktion der Medien ist die Selektionsfunktion: Die Medien wéh-
len Informationen und Themen aus, betrachten diese aus einem bestimmten
Blickwinkd und strukturieren das, was als relevant erachtet wird. Erst nach Voll-

zug dieses Selektionsprozesses werden die Informationen an die Offentlichkeit
Ubermittelt.

Die Selektionsfunktion der Medien ist insbesondere im Internet relevant und
drickt sich hier vor allem in Buindelungs- und Suchleistungen aus. Aufgrund der
unuibersehbaren Fille von Angeboten ist die Selektionsfunktion im Internet ggf.
sogar als relevanter zu bewerten als die eigentliche Kommunikationsfunktion, al-
so das Produzieren von Inhalten.

2323 Wirkungspotentiale

Wenn es um die Regulierungsbedirftigkeit unterschiedlicher Medientypen geht,
blickt das Recht vor alem auf Wirkungspotentiale, die mit der Beherrschung eines

92 Schulz/Held/Kops 2002: 39.
93 Schulz/Held 2001: 126.
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Mediums einhergehen. Die Kriterien, die zur Messung des Wirkungspotentials von
Medienangeboten im Hinblick auf die von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG geschtzten,
soeben erlduterten Funktionen in der Rechtswissenschaft verwendet werden, sind
digienigen der Breitenwirkung, Aktualitét und Suggestivkraft — Uber diese Merkmale
begriindet das Bundesverfassungsgericht die Sonderrolle des Rundfunks.94 In der
K ommunikationswissenschaft werden zur Wirkungsanalyse die Kriterien der Wir-
kungsreichweite, Wirkungsrelevanz und Wirkungsintensitat verwendet.95

An dieser Stelle wird besonders deutlich, dass das Recht eine eigene Realitdtsbe-
schreibung anfertigt, deren Kriterien mit denen etwa der Kommunikationswissen-
schaft abgeglichen werden kdnnen. Die Kriterienkataloge unterscheiden sich inso-
fern, als dass das Kriterium der Aktualitét in der Rechtswissenschaft und in der
Rechtsanwendungspraxis bislang vor alem als zeitliche Aktualitét im Sinne einer
zeitnahen Vermittlung verstanden wurde.96 Dem in der Medienwirkungsforschung
verwendeten Kriterium der Wirkungsrelevanz liegt demgegeniber eine Konstruktion
von Relevanz zu Grunde, die umfassender verstanden werden muss. Die Aktualitét
ist konstitutives Element der publizistischen Publikation und damit ein Funktions-
merkmal des publizistischen Systems.97 Hier konnte aus rechtswissenschaftlicher
Perspektive die Uberlegung angestellt werden, den Fokus dieses Kriteriums entspre-
chend zu 6ffnen und neben der zeitlichen Dimension der Aktualitét auch die Dimen-
sion der publizistischen Relevanz in den Blick zu nehmen. Diese Dimension des
Merkmals in den Kriterienkatalog aufzunehmen wére im Hinblick auf die verfas-
sungsrechtlich determinierten Funktionen und Unterfunktionen sachgerecht. In die-
sem Zusammenhang ist es aus der rechtlichen Perspektive interessant, wenn sich
bestimmte Formen wie journalistisch-redaktionelle Angebote in Bezug auf die von
der Vermittlungsfunktion erfassten Wirkungsarten des Agenda Setting, des Framing
und der Vermittlung von Meinungsklima al's besonders wirkméchtig erwei sen.

Im Hinblick auf die Suggestivkraft wird vertreten, dass das Element der Interaktivitét
aufgrund der aktiven Rezeptionshaltung und des damit verbundenen Mitreil3-Effekts
die Suggestivkraft erhoht.98 Die mit einer Interaktivitat in der Regel verbundene
aktive Rolle des Nutzers kann jedoch auch geeignet sein, eine kritische Haltung
gegenlber der Rezeption zu befdrdern und als ausgleichendes Nachfragemachtele-
ment das Machtungleichgewicht zwischen Kommunikator und Rezipient auszuglei-
chen.®9 In einem solchen Fall wiirde sich einin Hinblick auf Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG

94 Standige Rechtsprechung seit BV erfGE 90, 60, 87.
95 Hasebrink et al. 2009: 3, 4.

96 Vgl. Schulz/Held/Kops 2002: 96; KEK; Entscheidung vom 10.01.2006, Az. 293-1 bis -5; Ent-
scheidung vom 8.5.2006. Az. 309.

97 Schulz/Held/Kops 2002: 96.
98 Bumke/Schulz 2008, Rn. 64; Klaes 2009: 135, 138f.; Schulz/Held/L audien 2005: 47.
99 Lent 2001: 119ff.; Schulz/Held/Kops 2002: 103.
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geringeres Schutzbedirfnis ergeben. Im letztgenannten Fall kdnnte anstatt mit dem
Merkmal der Interaktivitdt auch mit der Unterscheidung zwischen Research- und
Displaymedien gearbeitet werden.100

Die Kriterien der Breitenwirkung, Aktualitdt und Suggestivkraft kénnen zur Be-
stimmung des Wirkungspotentials auf jegliche Medien- und Dienstetypen angewen-
det werden. Diesbeziiglich muss also gerade nicht dienstespezifisch differenziert
werden. Sofern das Wirkungspotential der Medien im Hinblick auf ihre Funktion fir
den individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildungsprozess relevant ist, kann eine
gesetzliche Regulierung technologieneutral ausgestaltet werden.

2.4 Zwischenfazit

Die Analyse der rechtlichen Typenbildungen l&sst einige allgemeine Beobachtungen
Zu:

e Der Begriff ,Leitmedium” ist kein Rechtsbegriff. Wenn man eine Sonderstellung
bestimmter Dienstetypen aus der Regulierung ableitet, so kommt eine solche der-
zeit dem Rundfunk, genauer dem Fernsehen, zu. Auf Leitmedien im kommunika-
tionswissenschaftlichen Sinne wird bislang nicht abgestellt.

e Das Recht knipft nicht an ,das Internet* als solches an, sondern definiert tele-
kommunikativ verbreitete Dienste anhand abstrakter Merkmale. So ist Rundfunk,
der Uber Internetprotokoll verbreitet wird, Rundfunk und wird als solcher regu-
liert.

e Die rechtliche Typenbildung erfolgt funktional, d.h. im Bezug auf bestimmte
Rechtsfolgen (Lasten oder Privilegien). Dabel wird auf vom Gesetzgeber oder
Rechtsanwender unterstellte Funktionen und Wirkungspotentiale abgestellt; diese
koppeln sich nicht immer explizit an Erkenntnisse der Wissenschaften an, die die-
se Phdnomene beschreiben.

e Neben den Grof%kategorien der Massenmedien — Rundfunk und Presse —, um
deren Gemeinsamkeiten und Unterschiede traditionell rechtswissenschaftliche
Diskussionen kreisen, gewinnt gerade fur die Differenzierung von auf dem Inter-
net basierender Angebote die Kategorie der journalistisch-redaktionellen Gestal-
tung an Bedeutung. An sie knuipft der Gesetzgeber bereits besondere Rechte und
Pflichten.

100 Schonbach 2005: 346.
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3. Leitmedienfunktionen aus der Nutzerperspektive

3.1 Konzeptionelle Voruberlegungen

Die Diskussion um Leitmedienfunktionen riickt eine medienvergleichende Perspek-
tive in den Vordergrund: Um die Frage zu beantworten, inwieweit bestimmte Medi-
en- und Kommunikationsdienste aus der Sicht der Nutzer Leitmedienfunktionen
erflllen, bedarf es vergleichender empirischer Indikatoren. Diese Voraussetzung
wird durch die bisherige Nutzungsforschung nur zum Teil erflllt: Zwar gibt es aus-
gefeilte Systeme der Fernsehzuschauerforschungl®l, der Horerforschungl®2, der
L eserschaftsforschungl03 sowie der Onlineforschungl®4, die das jeweilige Nut-
zungsverhalten sehr detailliert erfassen und beschreiben. Da diese Untersuchungen
aber jewells medienspezifisch angelegt sind, eignen sie sich nur bedingt fir medien-
vergleichende Fragestellungen. In dieser Hinsicht aussagekréftiger ist vor alem die
Langzeitstudie Massenkommunikationl05, mit der seit 1964 in etwa funfjahrigen
Abstdnden Reichweiten, Nutzungsdauern und Bewertungen verschiedener Medien
erfasst werden. Der Ruckgriff auf diese Studie ist zum Zeitpunkt des vorliegenden
Gutachtens insofern eingeschrankt, als die letzte Erhebung im Jahr 2005 durchge-
fuhrt wurde und die neue Erhebungswelle 2010 noch nicht ausgewertet ist.106 Auf-
grund der im Hinblick auf die Ausbreitung des Internets besonderen Bedeutung
junger Zielgruppen spielen auRerdem die jahrlich publizierten JIM-Studienl07 des
M edienpadagogischen Forschungsverbunds Sidwest eine wesentliche Rolle, in
denen das Medienverhalten der 12- bis 19-Jahrigen untersucht wird.

Medienlbergreifende Untersuchungen, in denen dieselben Personen nach verschie-
denen Medien gefragt werden, sind eine Voraussetzung fur Aussagen Uber die relati-
ve Bedeutung einzelner Medien. Doch auch die von solchen Studien gelieferten
vergleichenden Aussagen sind zu hinterfragen. Wie sinnvoll ist es, verschiedene
Medien wie etwa das Fernsehen, den Horfunk, die Zeitung und das Internet hinsicht-
lich ihrer taglichen Nutzungsdauer zu vergleichen? Ist das am langsten genutzte
Medium tatsachlich das wichtigste im Sinne eines Leitmediums? Hier sind Zweifel
angebracht. Zu unterschiedlich sind die subjektiven Funktions- und Bedeutungszu-
schreibungen, die etwa mit 30 Minuten Zeitungslektire, Fernseh- oder Horfunknut-
zung oder Umgang mit dem Internet verbunden sind. Eine Forschung, die angesichts

101 Z. B. Zubayr/Gerhard 2009.

102 Z. B. Klingler/M{iller 2009.

103 Z. B. BDZV 20009.

104 Z. B. Eimeren/Frees 2009, Oehmichen/Schréter 2009.
105 Zuletzt Reitze/Ridder 2006.

106 Siehe dazu Engel/Best 2010.

107 Z. B. Klingler 2008.
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konvergierender Medienumgebungen systematisch die von verschiedenen Nutzer-
gruppen zusammengestellten Medienrepertoires und die relative Bedeutung, die den
Einzelmedien im Rahmen dieser Repertoires zukommt, in den Blick nimmt, steckt
noch in den konzeptionellen Anfangenl08; sie verweist aber auf die Notwendigkeit,
klar zwischen verschiedenen Medienfunktionen zu unterscheiden: Das Medienreper-
toire einer Person oder einer Nutzergruppe stellt ein komponiertes Ganzes dar, im
Rahmen dessen jedem Bestandteil seine spezifische Funktion zukommt; abhangig
von der jeweils als relevant erachteten Funktion und von der Zielgruppe ist mal das
eine, mal das andere Medium ,, L eitmedium®.

Angesichts der vorliegenden Datenlage sind die folgenden Uberlegungen wie folgt
aufgebaut. Zunéchst werden die Einzelmedien in ihrer Entwicklung der letzten Jahre
dargestellt, um so Anhaltspunkte fir generelle Trends zu erhalten, die fir eine zu-
oder abnehmende Bedeutung des jeweiligen Mediums sprechen. Dann werden Be-
funde vorgestellt, die aus einer vergleichenden Perspektive Aufschluss Uber die
relative Bedeutung der verschiedenen Medien im Hinblick auf bestimmte Funktionen
geben.

3.2 Nutzungsentwicklung der Einzelmedien

Die Perspektive dieses Abschnitts riickt fur jedes Medium zundchst das medienwis-
senschaftliche Versténdnis von Leitmedien in den Mittelpunkt: Auf der Ebene von
Mediengattungen werden die jeweiligen Reichweiten skizziert — in der Annahme,
dass hohe Reichweiten in der Gesamtbevélkerung oder in bestimmten Zielgruppen
ein wesentlicher Indikator fir eine mdgliche Leitmedienfunktion sind. Dabei wird
unter Reichweite — mit jewells medienspezifischen Anpassungen — in der Regel der
Antell der Gesamtbevoélkerung oder einer bestimmten Zielgruppe verstanden, der an
einem durchschnittlichen Tag von eéinem Medium erreicht wird.

321  Zeitungen und Zeitschriften

An einem durchschnittlichen Werktag erreichten die Tageszeitungen 2009 gut sieb-
zig Prozent der Bevdlkerung (siehe Tabelle 3.1). Gegentiber dem Jahr 1996 bedeutet
dies einen Riickgang um fast zehn Prozentpunkte. Diese Entwicklung betrifft anné-
hernd alle Altersgruppen, wenn auch auf deutlich unterschiedlichem Niveau. Bei den
14- bis 19-Jahrigen ist die Reichweite mittlerweile auf unter 45 Prozent gesunken. In
allen Altersgruppen unter 50 Jahren haben Tageszeitungen im Berichtszeitraum mehr
as zehn Prozentpunkte Reichweite verloren. Berticksichtigt man, dass genau diese
jungeren Gruppen auch deutlich mehr Gebrauch vom Internet machen, liegt der

108 Vgl. Hasebrink/Popp 2006, Hasebrink/Domeyer 2010.
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Gedanke einer Verschiebung der Informationsfunktion von der Tageszeitung zum
Internet nahe. Dies wird bekréftigt durch Ergebnisse einer Studie, der zufolge beson-
ders unter den jungen, nachrichteninteressierten und interneterfahrenen Personen seit
2001 der Anteil der Intensivlieser von Tageszeitungen stark zurtickgegangen und der
der Intensivnutzer von Nachrichtensites im Internet dagegen stark angestiegen ist.109

Tabelle 3.1  Reichweite der Tageszeitungen von 1996 bis 2009 (in Prozent)

Alter | 1996|1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

14-19 |60,1 |58,2 |56,4 | 55,5 | 55,1 |554 | 558 [53,6 [51,8 49,1 475 [47,8 47,1 |451

20-29 | 70,9 | 69,7 | 68,1 | 66,6 | 658 | 66,1 |650 | 63,2 |61,5 |60,3 |58,2 | 58,6 | 57,7 | 56,3

30-39 |799 (785|772 |758 |748 |744 |73,4 722 |71,4|70,1 |68,7 | 68,4 | 66,8 | 650

40-49 |859 |85,0 (84,0828 [823 818|808 |79,7 |784 |77,2 761|744 |73,7 |72,6

50-59 |87,1 (87,0 |86,6 86,0 |858 850|845 838 839|831 822|818 80,6 |798

60-69 |87,5|87,3 (86,6 |859 |86,2 |86,1 |857 84,8 84,8 850 84,2 845 838|830

70und | 83,8 83,4 |83,2 (839 |84,5 |84,5 |84,0 (827 |837 |833 |828 831|829 |822

Gesamt | 80,7 (80,0 | 79,1 | 78,3 | 78,0 | 77,9 | 77,3 | 76,2 | 757 | 748 |73,7 |73,2 | 72,4 | 714

Quélle: Media Analyse; BDZV; vgl. http://lwww.bdzv.de (zuletzt aufgerufen am 3.3.2010).

Die Daten der Studie Massenkommunikation sind in der absoluten Hohe aufgrund
methodischer Unterschiede nicht unmittelbar mit den oben genannten Ergebnissen
der Media-Analyse vergleichbar, kdnnen aber die wesentlichen Trends bestétigen
bzw. weiter differenzieren:110 Die Reichweite der Tageszeitung (montags bis sonn-
tags) ist danach in den alten Bundeslandern zwischen 1970 (70 Prozent) und 1990
(71 Prozent) relativ stabil gewesen, sank seitdem aber deutlich auf 51 Prozent im
Jahr 2005. Dieser Riickgang um immerhin 20 Prozentpunkte innerhalb von 15 Jahren
betrifft alle Bevdlkerungsgruppen, wobei vor allem die 14- bis 19-Jéhrigen nur noch
zu etwa einem Viertel (27 Prozent) von einer Tageszeitung erreicht werden, wahrend
es 1990 noch etwa die Hélfte (49 Prozent) waren.

Bemerkenswert ist, dass der noch in den 70er-Jahren sehr deutliche Unterschied
zwischen den Bildungsgruppen — damals lag die Reichweite bei den Personen mit
der héchsten formalen Bildung um gut 20 Prozent Uber der Reichweite bel der Grup-
pe mit der niedrigsten formalen Bildung — in den 80er- und 90er-Jahren abnahm und

109 Vdgl. Kolo/Meyer-Lucht 2007.
110 Vgl. Reitze/Ridder 2006: 208.
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schliefdlich im Jahr 2005 nahezu verschwand: Unter den Personen mit Volks- bzw.
Hauptschulabschluss erreicht die Tageszeitung derzeit 51 Prozent, unter denen mit
Abitur bzw. Studium 55 Prozent. Hier mag eine Rolle spielen, dass gerade in der
Gruppe mit der hochsten Bildung die mit grof3em Abstand haufigste Internet-
Nutzung zu beobachten ist, denn die Reichwelte betrégt hier 50 Prozent im Vergleich
Zu 18 Prozent in der Gruppe mit formal niedriger Bildung. Nach wie vor hangt die
Nutzung der Tageszeitung eng mit dem politischen Interesse zusammen: Die Reich-
weite bel denen, die sich als politisch stark interessiert bezeichnen, liegt bei 60 Pro-
zent. Der Ruckgang in den 90er-Jahren war in dieser Gruppe alerdings genauso
stark wie bei den wenig Interessierten.

Die durchschnittliche Nutzungsdauer der Tageszeitung ist im Jahr 2005 mit 28 Mi-
nuten pro Tag gegentber den vorangegangenen Erhebungszeitrdumen in etwa stabil
geblieben.111 Angesichts der geringeren Reichweite kann daraus gefolgert werden,
dass die verbliebene Leserschaft fur die Zeitungslektire mehr Zeit aufwendet als
zuvor. Die Tageszeitung hat aber nicht am Trend der generellen Ausweitung der
M ediennutzungsdauer teil, der den anderen tagesaktuellen Medien (Fernsehen, Hor-
funk und seit 2000 das Internet) deutlich gestiegene Zuwendung bescherte. Der
Antell der Tageszeitung am gesamten Medienzeitbudget betrug 2005 nur noch etwa
5 Prozent, wahrend er 1990 noch 8 Prozent, 1980 13 Prozent und 1970 sogar 16
Prozent betragen hatte. Die tégliche Lesedauer steigt mit dem Alter von neun Minu-
ten bei den 14- bis 19-Jahrigen auf 43 Minuten bei den ab 60-Jahrigen.112 Wie schon
bei den Reichweiten fallt auf, dass die formal hoher Gebildeten im Jahr 2005 in etwa
genauso viel Zeit fir die Zeitung aufwandten (29 Minuten) wie die formal geringer
Gebildeten (28 Minuten). Letztere Gruppe wendet etwa genauso viel Zeit fur das
Internet auf, doch unter den formal hdher Gebildeten betrégt die Nutzungsdauer des
Internets inzwischen bereits 87 Minuten.

Der Studie Massenkommunikation zufolge betrug die tégliche Reichweite von Zeit-
schriften im Jahr 2005 17 Prozent der Gesamtbevdlkerung.113 Dieser Wert hat sich
zwar gegenuber der Erhebungswelle des Jahrs 2000 geringfligig um einen Prozent-
punkt erhoht, lag jedoch 1995 in den alten Bundesléndern noch bei 22 Prozent und in
den neuen Léndern sogar bei 26 Prozent. Bei den Personen unter 40 Jahren ist die
Reichweite von Zeitschriften unterdurchschnittlich und betrégt etwa 12 Prozent;
unter den Uber 50-Jahrigen dagegen 20 Prozent. Zwischen den Geschlechtern findet
sich kein deutlicher Unterschied in der Reichweite von Zeitschriften.

111 Vgl. van Eimeren/Ridder 2005: 496.
112 Vgl. Reitze/Ridder 2006: 212.

113 Vdl. Reitze/Ridder 2006: 210f.; bei diesem Wert handelt es sich um den Anteil der Personen, die
angaben, am gestrigen Tag mindestens eine Zeitschrift gelesen zu haben.
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Die mittlere Lesedauer fur Zeitschriften ist im Langzeitvergleich weitgehend stabil
und betrug im Jahr 2005 zwolf Minuten pro Tag.114 Angesichts der zwischenzeitlich
stark gestiegenen Titelzahl bedeuten diese stabilen Werte, dass die Nutzungswahr-
scheinlichkeit fur die einzelne Zeitschrift stark abgenommen hat. Ahnlich wie bei der
Reichwelite findet sich auch bei der Nutzungsdauer kein Geschlechts-, wohl aber ein
Alterseffekt. Personen unter 40 Jahren nutzen Zeitschriften mit etwa 7 Minuten pro
Tag unterdurchschnittlich, wahrend bei den Gber 50-Jahrigen mit 15 Minuten etwa
die doppelte Nutzungsdauer vorliegt.

322 Fernsehen

Das Fernsehen konnte seit Mitte der 80er Jahre auf stetig steigende Reichweiten und
Sehdauern zurtickblicken. 2004 erreichte die Reichweite mit gut 74 Prozent der
Bevolkerung ihren Hohepunkt, seitdem ist sie leicht ricklaufig (siehe Tab. 3.2).115
Die Sehdauer erreichte 2006 und wiederum 2009 einen historischen Spitzenwert von
212 Minuten pro Tag, aso etwas mehr als dreieinhalb Stunden.

Tabelle 3.2:  Tagliche Reichweite und Sehdauver des Fernsehens 1996 bis 2009

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Reichweite (Seher gestern in Prozent)

Gesamt | 71,4 | 71,5 | 71,9 | 71,9 | 72,6 | 723 | 73,4 | 733 | 74,2 | 73,6 | 73,1 | 71,8 | 70,5 | 70,6

Ab14 729|732 735|735 741|738 |750|751 76,0 |754 |748 | 735|721 | 722
J

3-13J. |61,0 59,5 |61,1 |61,1 |61,7 |61,1 |61,6 |59,6 |60,8 |58,8 |58,8 | 57,7 | 56,0 | 55,7

Sehdauer (Minuten pro Tag)

Gesamt | 183 | 183 | 185 |185 |190 |192 |201 |201 (210 [211 |212 |208 |207 |212

Ab14 |[195 (196 [198 |198 |203 |205 |215 |217 |225 |226 |227 |223 |221 (221
J.

3-13J. (101 |95 |97 |97 |97 |98 |97 |93 |93 |91 |90 |87 |86 |88
Quellen: Media Perspektiven Basisdaten; Zubayr/Gerhard 2010, S. 107.

114 Vgl. Reitze/Ridder 2006: 214f.

115 Die angegebenen Tagesreichweiten und Sehdauern basieren auf der kontinuierlichen telemetri-
schen Zuschauerforschung der GfK.
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Das Ausmal der Fernsehnutzung fallt in verschiedenen Bevdlkerungsgruppen sehr
unterschiedlich aus. Ein wesentlicher Faktor ist das Alter: Mit zunehmendem Alter
wird deutlich mehr ferngesehen. AulRerdem zeigt sich, wenn auch nicht so stark
ausgepragt, ein Zusammenhang mit der formalen Bildung: Je hoher die formale
Bildung, desto weniger wird ferngesehen. Zwischen Mannern und Frauen lassen sich
hinsichtlich der Sehdauer keine markanten Unterschiede beobachten, sehr wohl aber
hinsichtlich der bevorzugten Angebote.

323 Radio

Die Reichweite des Horfunks liegt seit den 1970er-Jahren im Bereich zwischen 75
und 82 Prozent der Bevdlkerung.116 Die Hordauer von zuletzt gut 180 Minuten pro
Tag dokumentiert, dass dieses Medium nach wie vor grof3e Flachen des Tages be-
gleitet; die Werte der letzten Jahre zeigen allerdings an, dass die Hoérdauer sich eher
rucklaufig entwickelt (siehe Tabelle 3.3).

Hinsichtlich der Reichweite unterscheiden sich die verschiedenen Bevolkerungs-
gruppen moderat: Bei den 14- bis 19-Jahrigen hérten 2009 pro Tag 68 Prozent das
Radio, am besten erreicht wurden die 40- bis 49-Jéhrigen mit 81 Prozent. In der
Hoérdauer schldgt sich nieder, dass das Radio von den verschiedenen Gruppen in
unterschiedlicher Weise in den Alltag integriert wird: Wahrend die 14- bis 19-
Jahrigen 2009 t&glich 95 Minuten Radio horten, waren es bei den 40- bis 49-Jahrigen
im Durchschnitt 206 Minuten.

Tabelle 3.3:  Tagliche Reichweite (Horer gestern in Prozent) und Hérdauer (Minuten
pro Tag) des Radios 1995 bis 2009 (Basis: Deutsche ab 14 Jahren)

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Reich-

" 798 1825|81,6|822|790|793|795|79,0|792|793|771|794|765| 772
weite
Hor-
q 169 | 177 | 172 | 179 | 209 | 203 | 202 | 196 | 196 | 193 | 186 | 200 | 184 | 182
auer

Quélle: Klingler/Mller 2009.

Charakteristisches Merkmal der Horfunknutzung ist es, dass die Horer nur relativ
selten das Programm wechseln. Trotz der seit Mitte der 80er-Jahre erfolgten erhebli-

116 Siehe zu den Ergebnissen der Media Analyse 2009 Klingler/Muller 2009. Die Messung der
Tagesreichweite des Horfunks basiert auf einer telefonischen Stichtagserhebung; die Reichweite
gibt den Anteil der Bevdlkerung an, der an einem durchschnittlichen Tag mindestens einmal Ra-
dio hort.
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chen Ausweitung der Zahl der verfigbaren Programme ist die Zahl der jeweils ge-
nutzten Programme gering. Das tégliche Repertoire umfasst bei den Hérern im
Durchschnitt 1,5 Programme, innerhalb der letzten 14 Tage wurden im Durchschnitt
vier verschiedene Programme gehort.117

Dieser stabile Befund hat mit dazu gefihrt, dass die dominante Programmstrategie
im Horfunk der letzten Jahre darin bestand, moglichst ,, durchhdrbare” Programme zu
gestalten, die keinen Anlass zum Um- oder Abschalten bieten. Umgekehrt hat diese
Strategie wiederum eben diese Art des Nutzungsverhaltens verstarkt: Wenn keine
Anldsse zum Umschalten geboten werden, wird auch weniger umgeschaltet. Unter
einer solchen strategischen Pramisse bleibt fr , Einschaltprogramme®, die darauf
abzielen, dass ihr Zielpublikum zu einem bestimmten Zeitpunkt eine bestimmte
Sendung héren will, kaum Platz.

Entscheidendes Kriterium fir die Programmauswahl und damit auch fir die Pro-
grammgestaltung ist die Musikfarbe. Insbesondere die Altersgruppen unterscheiden
sich eklatant in der Art der Musik, die sie bevorzugen. In der Konsequenz und ange-
sichts der genannten geringen Umschalthéufigkeit sind die meisten deutschen Hor-
funkprogramme explizit auf eine bestimmte Altersgruppe zugeschnitten, indem ein
Musikmix angeboten wird, der den Vorlieben eben dieser Altersgruppe am besten
entspricht.

Die Radionutzung ist eng an die Berufstétigkeit gekoppelt: ein grof3er Teil der Radi-
onutzung (2009 waren es 41 Prozent) entféllt auf Situationen auf3erhalb des eigenen
Haushalts, meist sind dies also Situationen bei der Arbeit oder beim Autofahren.
Auch wenn das Radio zu Hause genutzt wird, so heifdt das nicht, dass es als Freizeit-
aktivitat geschieht. So entfallen der Studie Massenkommunikation zufolge insgesamt
80 Prozent der Radionutzung auf Situationen, die nicht der Freizeit zugerechnet
werden — ale anderen Medien, insbesondere das Fernsehen als klares Freizeitmedi-
um, aber auch die Zeitung und das Internet, verteilen sich doch zumindest zu glei-
chen Teilen auf Freizeit und Nicht-Freizeit.118 Aus diesem Grunde wird das Radio
oft als ,Nebenbeimedium® bezeichnet, das durch den Tag begleitet. Dies schlagt sich
auch in den Reichweiten im Tagesverlauf nieder: Vom frihen Morgen an bis in den
Nachmittag steht das Radio in der Nutzung im Vordergrund, erst ab ca. 18 Uhr wird
esin der Reichweite vom Fernsehen Uberfltgelt.

117 Klingler/Muller 2009: 527.
118 Reitze/Ridder 2006: 59.
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324 Internet

Die Verbreitung des Internets in Deutschland kann anhand der seit 1997 jahrlich
durchgefiihrten ARD/ZDF-Onlinestudien nachgezeichnet werden (siehe Tabelle 3.4).
Mittlerweile geben zwei Drittel der Bevolkerung an, zumindest gelegentlich das
Internet zu nutzen. Unter den bis 29-Jahrigen ist dies bei fast Allen der Fall, auch bei
den 50- bis 59-Jahrigen war 2009 die Zwei-Drittel-Marke erreicht. Aus dem Bild
fallen lediglich die Gber 60-Jahrigen, die nur zu gut einem Viertel das Internet nut-
zen.

Tabelle 3.4:  Verbreitung des Internets im Zeitverlauf (in Prozent der deutschen
Wohnbevilkerung ab 14 Jahren)

i i
i 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 20095
E Online-Nutzer (zumindest :
i 10,4 (17,7 |28,6 |388 [44,1 |535 (553 |57,9 [59,5 |62,7 [658 |67,1 |
igelegentlich) i
| |
i i
iZuwachsrate gegentiber i
g +61 |[+68 |+64 |(+36 |+14 |[+22 |+4 [+ |+3 [+6 |+b [+2 |
'\Vorjahr i
| |
| |
éMénnIich 15,7 |239 |36,6 |48,3 |53,0 |626 (64,2 |675 |67,3 |689 [724 |745 :
i i
éWeiinch 56 (11,7 |21,3 (30,1 |36,0 (452 |47,3 |49,1 |52,4 (56,9 |59,6 (60,1 :
i i
51449Jahre 15,6 (30,0 |485 |67,4 |76,9 (92,1 (94,7 |957 |97,3 |958 (97,2 |97,5 :
i i
E20—29Jahre 20,7 (33,0 |54,6 (655 |80,3 (819 (828 (853 |87,3 (94,3 |94,8 (952 :
i i
530-39Jahre 189 (245 |41,1 |50,3 |656 |73,1 (759 |799 (80,6 |819 (87,9 (894 :
i i
540—49Jahre 11,1 (196 |32,2 |49,3 |47,8 |67,4 (69,9 |710 |72,0 |738 |77,3 |80,2 :
i i
550—59Jahre 44 (151 (22,1 |32,2 |354 |48,8 |52,7 |56,6 |60,0 (64,2 |65,7 |67,4 :
i i
560 und &ter 08 (19 |44 (81 |78 (133 |145 |184 |20,3 (251 |26/4 (27,1 :

IQuelIe: van Eimeren/Frees 2009, S. 336.

Eine Aufschlisselung nach konkreten Anwendungen zeigt das breite Spektrum
hochst unterschiedlicher kommunikativer Aktivitdten, aus dem sich die Internetnut-
zung zusammensetzt (siehe Tabelle 3.5). Die Nutzung von Suchmaschinen und das
Empfangen und Versenden von E-Mails bilden fir ale Altersgruppen das Rickgrat
der Internetnutzung; es folgen das ungezielte Surfen sowie die gezielte Informations-
suche. Insgesamt zeigen die jungeren Gruppen deutlich vielfaltigere Umgangsweisen
mit dem Netz, insbesondere kommunikative und multimediale Anwendungen nutzen
sie haufiger als Altere.
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Tabelle 3.5:  Onlineanwendungen 2009 nach Altersgruppen (mindestens einmal

wochentlich genutzi, in % der Onlinenutzer ab 14 Jahren in

Deutschland)
Gesamt 14-19 20-29 3049 ADbSO
Suchmaschinen nutzen 82 90 91 81 74
Versenden/empfangen von E-Mails 82 85 88 80 80
einfach so im Internet surfen 49 72 60 50 31
zielgerichtet bestimmte Angeb. suchen 47 35 51 54 38
Homebanking 33 6 37 38 34
Instant Messaging 30 80 65 15 10
Onlinecommunities nutzen 27 78 56 12 8
Gespréachsforen, Newsgroups, Chats 25 76 47 13 7
Download von Dateien 19 30 26 15 15
Onlinespiele 17 30 28 13 10
Musikdateien aus dem Internet 13 47 22 6 4
live im Internet Radio hdren 12 23 15 11 8
Onlineauktionen 9 6 15 10 5
RSS-feeds/Newsfeeds 9 18 15 7 5
Onlineshopping 8 3 14 8 5
Video/TV zeitversetzt 7 16 11 6 4
live im Internet fernsehen 6 11 11 5 3
Buch- und CD-Bestellungen 5 4 6 6 4
andere Audiodateien aus dem Internet 5 14 9 4 1
Kontakt-/Partnerborsen 5 11 9 3 2
Audio/Radiosendungen zeitversetzt 4 9 9 3 2
Tauschbdrsen 3 6 5 2 1
Videopodcasts 2 5 7 1 1
Audiopodcasts 2 5 3 1 0

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2009; van Eimeren/Frees 2009, S. 341.
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3.3 Vergleiche zwischen den Mediengattungen

331  Nutzungsanteile der Mediengattungen

Eine erste Mdglichkeit, die relative Bedeutung einzelner Mediengattungen in der
Mediennutzung zu erfassen, besteht darin, ihren Anteil an der Gesamtmediennutzung
zu berechnen und so sichtbar zu machen, welches Gewicht den einzelnen Medien
darin zukommt. In diesem Sinne stellen die so genannten intermedial en Nutzungsan-
teile einen Kennwert dar, der angibt, welcher Anteil der gesamten taglichen Medien-
nutzung auf die verschiedenen Mediengattungen entfallt, sie sind ein Indikator for
.die tagliche Verteilung der Aufmerksamkeit auf die einzelnen Medien®
(Oehmichen/Schréter 2008, S. 395).

Aus einer langerfristigen Perspektive ist zunéachst zu beachten, dass sich die Medien-
zeitbudgets in den letzten Jahrzehnten generell stark ausgeweitet haben: Abbildung
3.1 zeigt, dass die Sehdauer und die Hordauer seit 1980 deutlich gestiegen sind,
wahrend die Dauer der Zeitungslektiire weitgehend stabil blieb. Das Hinzukommen
des Internets bedeutete aus dieser Perspektive vor allem eine weitere Ausdehnung
des Medienzeitbudgets insgesamt, weniger einen Anstieg des Internets auf Kosten
der anderen Medien.119

119 Die Langzeitstudie Massenkommunikation stellt die beste Grundlage fir medienvergleichende
Langzeitbetrachtungen dar; im Jahr 2010 wird eine erneute Befragung durchgefuhrt, deren Er-
gebnisse aber noch nicht vorliegen. Es liegt angesichts der jiingsten Befunde aus anderen Studien
(siehe unten) nahe anzunehmen, dass sich in den letzten finf Jahren vor allem die Internetnut-
zungsdauer stark erhoht hat. Dies muss aber wie gesehen nicht zwangdaufig mit Riickgangen
der Nutzungsdauern fur die anderen Medien einhergehen.
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Abbildung 3.1: Dauer der Nutzung der tagesaktuellen Medien von 1980 bis 2005
(Erwachsene ab 14 Jahren; in Minuten pro Tag)

/M

oo |/
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‘l Fernsehen FlHorfunk OZeitung [ Internet‘
Queélle: Langzeitstudie Massenkommunikation; Reitze/Ridder 2006.

Fur die Betrachtung im Zusammenhang des vorliegenden Gutachtens ist jedoch vor
allem die Perspektive auf Medienzeitbudgets interessant, die die relativen Anteile der
einzelnen Medien in den Blick nimmt. Abbildung 32 zeigt entsprechende Ergebnisse
fur die Jahre 2008 und 2009 und stellt dabei die Gruppe derjenigen, die Online-
medien nutzen, den Nicht-Nutzern gegentber. In der Gesamtbevolkerung entfielen
2009 gut 40 Prozent der Nutzungsdauer auf das Fernsehen, 30 Prozent auf das Radio,
acht Prozent auf die Tageszeitung und 13 Prozent auf das Internet. Dieser Antelil
liegt bei denjenigen, die Uberhaupt das Internet nutzen, bei mittlerweile gut 26 Pro-
zent; entsprechend liegen die Anteile aler anderen Medien niedriger als im Bevolke-
rungsdurchschnitt — hinsichtlich der aufgewandten Zeit néhert sich das Internet damit
den Medien Horfunk und Fernsehen an.
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Abbildung 3.2: Intermediale Nutzungsanteile (Erwachsene ab 14 Jahren; in Prozent der
taglichen Nutzungsdauer)
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Quelle: Oehmichen/Schréter 2009, S. 433.

Der Vergleich zwischen Onlinern und Offlinern deutet an, dass bei den Onlinern vor
allem das Fernsehen einen geringeren Nutzungsanteil aufweist. Dabei muss aber
berticksichtigt werden, dass zu den Nicht-Nutzern des Internet vor alem Altere
gehoren, die bekanntlich langer fernsehen; daher lasst sich aus diesen Daten nicht
schlief3en, dass die steigende Internetnutzung insbesondere zu Lasten des Fernsehens
geht.

Der Trend Uber die Zeit — in Abbildung 3.2 as Vergleich zwischen 2008 und 2009
dargestellt — zeigt eher an, dass die Anteile des Fernsehens trotz des wachsenden
Internetanteils eher noch zunehmen, wahrend Horfunk und Tageszeitungen Anteile
an das Internet abgeben.

Die Bedeutung des Alters wird in Abbildung 3.3 unterstrichen: Schon 2008 widme-
ten die 14- bis 19-Jahrigen dem Internet mehr Zeit als jedem anderen Medium; 2009
erreichte der Nutzungsanteil dann bereits fast 40 Prozent, also deutlich mehr als
Fernsehen (32,6%), Horfunk (26,1%) und Zeitungen (3,1%). In dem hier behandel-
ten Sinne der relativen Zeit und Aufmerksamkeit, die die Menschen den verschiede-
nen Medien widmen, hat das Internet mittlerweile also léangst einen Status erreicht,
der es bel den jlngeren Altersgruppen rechtfertigt, in dem oben eingefiihrten Sinne
von einem Dominanzmedium zu sprechen.
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Abbildung 3.3: Intermediale Nutzungsanteile nach demagrafischen Merkmalen
(Erwachsene ab 14 Jahren; in %)
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Quelle: Oehmichen/Schréter 2009, S. 434.

332  Funktionsprofile der Mediengattungen

Zum Vergleich der Funktionen, die die Nutzer den verschiedenen Medien zuschrei-
ben, soll hier zunéchst wiederum die Studie Massenkommunikation herangezogen
werden, deren letzte vorliegende Erhebungswelle aus dem Jahr 2005 stammt. In der
Studie wird versucht, mit zwei verschiedenen Indikatoren die so genannte ,, Bindung*
an die tagesaktuellen Medien zu erfassen. Auf die Frage, wie stark man die Medien
vermissen wirde, wenn sie durch irgendwelche Umstande nicht verflgbar werden,
lag die Tageszeitung (56 Prozent wirden sie sehr stark oder stark vermissen) hinter
dem Horfunk (62 Prozent), aber vor dem Fernsehen (45 Prozent) und dem Internet
(40 Prozent). Das heil3t, trotz der gesunkenen Reichweiten gehort die Zeitung aus der
Sicht der Mehrheit der Bevdlkerung dazu — sie ist Bestandteil des Alltags, und es
wrde etwas fehlen, wenn sie nicht dawére. Im direkten Vergleich dagegen, also auf
die Frage, fur welches der vier Medien man sich im Zweifel entscheiden wiirde,
wahlen nur 12 Prozent die Tageszeitung, 16 Prozent dagegen das Internet, 26 Pro-
zent den Horfunk und 44 Prozent das Fernsehen. Hier schlégt sich die Multifunktio-
nalitét des Fernsehens nieder, das sich neben der Information auch noch fir vielfalti-
ge andere Zwecke gebrauchen 18sst.
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Jingere Daten zum Funktionsvergleich zwischen den Medien lassen sich der
ARD/ZDF-Onlinestudie entnehmen; Tabelle 3.6 zeigt, wie viele Menschen den vier
tagesaktuellen Medien im Hinblick auf verschiedene Funktionen die hdchste Eig-
nung zuschreiben.

Tabelle 3.6:  Funktionsprofile der tagesaktuellen Medien (Anteile der Personen, die
das betreffende Medijum fir am besten geeignet halten, die jeweilige
Funktion zu erfillen; Erwachsene ab 14 Jahren; in %)

Fer;]seh- Radio ;;%% Internet
Weil es mir hilft, mich im Alltag zurechtzufinden 31,1 16,3 28,0 234
Weil ich Denkanstol3e bekomme 37,3 15,2 26,1 20,5
Weil ich dabei entspannen kann 58,4 24,6 10,0 6,2
Weil ich damit den Alltag vergessen mdchte 61,3 17,9 52 14,2
WEeil es aus Gewohnheit dazugehort 45,7 24,0 18,7 10,8
Weil ich mich informieren méchte 33,7 12,6 30,6 22,4
Damit ich mitreden kann 42,6 12,7 28,6 154
Weil ich mich dann nicht alleine fihle 57,2 20,5 6,1 14,8
Weil es mir Spald macht 47,6 155 8,1 27,9

Quelle: Oehmichen/Schréter 2009, S. 438.

Wiein den Vorjahren erweist sich dabei das Fernsehen als das vielfatigste Medium,
eswird im Hinblick auf alle Funktionen am haufigsten al's das bestgeeignete Medium
genannt. Spezifische Stérken des Internets liegen danach bei den Funktionen Spal3,
Alltagsorientierung, Information und Denkanstof3e, wahrend Entspannung und Ge-
wohnheit nur selten mit dem Internet verbunden werden; diese beiden Funktionen
entsprechen den spezifischen Stérken des Radios. Die Zeitung ist wie gesehen sehr
klar durch ihre Informationsfunktion geprégt. Das Fernsehen erreicht seine hochsten
Werte im Hinblick auf den Wunsch, den Alltag zu vergessen, zu entspannen und sich
weniger alein zu fuhlen.

Die betreffenden Befunde fir verschiedene Bevolkerungsgruppen gehen weit ausei-
nander. Anhand der MedienNutzerTypologie lasst sich zeigen, dass etwa fur die so
genannten ,Jungen Wilden" und die ,Zielstrebigen Trendsetter* das Internet als
Informationsmedium klar an erster Stelle steht.120 Unterteilt man die in Tabelle 3.6
aufgefiihrten Funktionen grob nach Information, Unterhaltung, Parasozialitét und

120 Oehmichen/Schroter 2009: 440.
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Gewohnheit, dann kommt dem Internet vor allem im Informationssektor eine mal3-
gebliche Rolle zu. Interessant ist bei den jingeren Milieus, dass sie in den letzten
Jahren einen enormen Zuwachs hinsichtlich der an Parasozialitét orientierten Nut-
zung aufweisen, der in diesen Gruppen mittlerweile das Niveau des Fernsehens
erreicht hat.121 Hier schl&gt sich offensichtlich die rasante Entwicklung des Social
Web nieder.

In der ARD/ZDF-Onlinestudie wurde das Nutzungsverhalten auch gezielt darauf
gesichtet, wie oft die Nutzer die verschiedenen Medien fur Nachrichten und Aktuel-
les nutzen. Uber die Gesamtbevolkerung ergibt sich dabei ein noch recht vertrautes
Bild (siehe Abbildung 3.4): Das Fernsehen (71%) und der Horfunk (65%) werden
von der Mehrheit der Bevolkerung téglich fur Nachrichten und Aktuelles genutzt,
etwa die Hafte sind es bel den Tageszeitungen, ein Drittel beim Internet. Diese
Werte zeigen zum einen, dass das Internet auch in dieser Betrachtungsweise ein
relevantes Informationsmedium darstellt, zum anderen, dass die meisten Menschen
taglich mehrere verschiedene Informationsquellen nutzen.

Abbildung 3.4: Tdgliche Mediennutzung zum Thema ,Nachrichten und Aktuelles” (in %)
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Basis: Onlinenutzer, die am Thema sehr interessiert/interessiert sind (2009 n=1.108; 2008 n=1.071);
Queélle: van Eimeren/Frees 2009, S. 343

3.4 Exkurs: Die Mediennutzung der ,Digital Natives”

Da verschiedene Anhaltspunkte darauf hinweisen, dass es vor allem die jingeren
Nutzer sind, bei denen das Internet eine besondere Bedeutung innehat, sollen hier
erganzend aktuelle Befunde von Studien referiert werden, die sich speziell mit der
M ediennutzung Jugendlicher befassen.

121 Ebd.
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Die jungste JIM-Studie enthalt Ergebnisse zu der Frage, welches Medium Jugendli-
che bevorzugen, wenn sie sich Uber verschiedene Themen informieren wollen; die
Angaben in Abbildung 3.5 basieren jeweils auf den Jugendlichen, denen es wichtig
Ist, Uber das entsprechende Themengebiet Bescheid zu wissen. Danach hat das Inter-
net — neben den plausiblen Bereichen Internet, Handy, Computerspiele — besonders
grof3e Bedeutung bei alltagsnahen Themen, also bel personlichen Problemen oder be
Fragen zu Beruf und Ausbildung. Bei der Bundespolitik steht das Fernsehen, bei der
Lokalpolitik auch bei dieser Zielgruppe eindeutig die Zeitung im Vordergrund. Diese
Befunde unterstreichen nachdriicklich, dass die Funktion eines , Leitmediums® ab-
héngig von dem jeweiligen Themaist.

Abbildung 3.5: Préferenz fiir Medien zu spezifischen Informationszwecken (12- bis 19-
Jébhrige; in %)
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Bundespolitik 13 42

Lokalpolitik 7 14 H
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Konzerte in meiner Gegend 38
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Basis: Befragte, denen es sehr/etwas wichtig ist, Uber neue Entwicklungen zum Themenbereich
schnell Bescheid zu wissen; Quelle: MPFS 2009: 13.

Eine @hnliche Fragestellung wurde 2009 im Rahmen einer Studie zur Nutzung des
Social Web durch 12- bis 24-Jahrige untersucht.122 Hier erreichte das Internet im
Hinblick auf die Funktion ,,wenn Du Dich informieren méchtest, was in der Welt los
ist* deutlich die htchsten Werte (siehe Tabelle 3.7). Noch eklatanter ist die Uberle-
genheit des Internets, wenn es um spezielle Themeninteressen oder die Losung kon-
kreter Probleme geht. Da in dieser Untersuchung das Internet auch im Hinblick auf

122 Siehe Schmidt/Paus-Hasebrink/Hasebrink 2009.
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den Spaldfaktor und den Wunsch, fir sich zu sein, hohe Werte erreicht, kann dem
Internet dieser Studie zufolge eine klare L eitmedienfunktion zugeschrieben werden.

Tabelle 3.7:  Eignung verschiedener Medien fir unterschiedliche Zwecke (in % aller

Befragten)
N=650 Fernsehen| Radio |Internet| Zeitung |Zeitschrift| Nichts
davon
Wenn Du Dich informieren 29,5 4,3 34,8 28,5 24 0,4
Imo‘?hm' wasin der Welt 306 124 314 19,2 53 11
osist.

Wenn Du Dich ausruhen 42,6 27,1 8,7 4,9 10,3 6,4
mochtest.

26,7 21,6 20,6 52 14,5 11,4
Wenn Du Informationen zu 2,5 1,0 90,0 31 1,6 1,8
einem konkreten Problem
suchst, das Dich beschéf- 211 6,1 33 24,0 36,8 8,6
tigt. 0.8 48 Vi 4. 4
Wenn Du erfahren willst, 18,6 2,2 43,6 4,7 27,0 4,0
was gerade ,,in" oder ,, out”
ist. 36,7 6,1 27,7 55 18,0 6,0

448 0 4 6 6

Wenn Du mehr Uber The- 6,8 0,5 82,8 4,6 50 0,2
menbereiche erfahren
willst, die Dich interessie- 350 49 88 19,3 29,6 24
ren 0.6 49 4 4
Wenn Du Spal’ haben 27,9 6,3 59,2 0,5 2,0 42
willst.

48,3 10,6 24,7 14 7.1 7.8

8.0 3 4 9 6

Wenn Du fir Dich allein 31,7 15,6 31,1 49 11,2 55
sein willst.

30,9 17,1 24,0 6,3 13,1 8,6

‘ 17,9 249 219 20,5 16,4 7.6

Erléuterung: Der Fragetext lautete: , Jetzt geht es um die Medien Fernsehen, Radio, Internet, Zeitun-
gen und Zeitschriften. Ich nenne Dir nun einige Situationen. Bitte sage mir jeweils, welches Medium
Du da an 1. Stelle nutzen wirdest, welches an 2. Stelle und welche Du Uberhaupt nicht nutzen wir-
dest.“ Fir jede Funktion sind in den ersten beiden ersten Zeilen die Anteile der Befragten angegeben,
die das betreffende Medium a's am besten bzw. zweitbesten geeignet ansehen; in der dritten, schwar-
zen Zeile steht der Anteil der Befragten, die das Medium fiir die betreffende Situation fir ungeeignet
halten.

Quelle: Hasebrink 2009: 253.
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3.5 Fazit zur Rolle der Mediengattungen aus Nutzerperspektive

Die Zeitungen erleben in den letzten Jahren einen langsamen Rlckgang ihrer Reich-
weiten, insbesondere in den jingeren Altersgruppen. Dennoch scheint ihre Stellung
im Bereich der offentlichen Kommunikation nahezu ungebrochen. Im Hinblick auf
ausfuhrliche Information und Hintergriinde, im Hinblick auf lokale und regionale
Berichterstattung werden Zeitungen weiterhin als die wesentliche(n) Quelle(n) ange-
sehen. Auch wenn es vermehrt Bemihungen gegeben hat, die Zeitungen durch Far-
be, Bilder, neue Layouts und entsprechende Themen unterhaltsamer zu gestalten,
sind die genannten Kernfunktionen dieses Mediums doch nach wie vor in dem Be-
reich der Information zu sehen. Wie Untersuchungen gezeigt haben, stellte sich der
Grad der unterhaltsamen Gestaltung keineswegs as maldgeblicher Erfolgsfaktor
heraus.123

Die Zeitschriften stellen bereits seit einiger Zeit ein extrem ausdifferenziertes Seg-
ment offentlicher Kommunikation dar; entsprechend liegen die besonderen Funktio-
nen in der Erfillung sehr spezifischer Interessen. Systematische Verschiebungen
haben sich in den letzten Jahren im Hinblick auf die allgemeinen Kennwerte wie
Reichweiten und Lesedauer in der Gesamtbevdlkerung nicht erkennen lassen.
Gleichwohl ist dieser Medienbereich bei ndherem Hinsehen in starker Bewegung.
Zahlreiche Neuerscheinungen, Relaunches und Einstellungen von Zeitschriften
dokumentieren, dass viel experimentiert wird, um die offenbar stark schwankenden
Leserinteressen zu treffen. Gerade im Zeitschriftenbereich schlagen sich Verande-
rungen der gesellschaftlichen Anforderungen und Orientierungen, die entsprechend
die Interessen der Leserinnen und Leser beeinflussen, besonders rasch nieder. Ange-
sichts der engen Verbindung zwischen der jeweiligen Lesemotivation und den spezi-
fischen Alltagsanforderungen versteht es sich von selbst, dass der Zeitschriftenmarkt
sehr fein nach verschiedenen Lebens- und Interessenlagen ausdifferenziert ist.

Das Fernsehen galt bis vor kurzer Zeit unumstritten as das Leitmedium der Gesell-
schaft (siehe oben, Kap. 1). Keinem anderen Medium wurde so viel offentliche
Aufmerksamkeit zuteil, keines war so oft Gegenstand privater Gesprache und der
Berichterstattung in anderen Medien. Die bis vor wenigen Jahren kontinuierlich
gestiegene Nutzungsdauer unterstreicht die Attraktivitdt des Mediums ebenso wie
der sich immer wieder bestdtigende Befund, dass die Menschen das Fernsehen als
das mit Abstand vielseitigste Medium schatzen.124 Allerdings hat das Fernsehen in
den letzten Jahren einen erheblichen Glaubwiirdigkeitsverlust hinnehmen miissen.125
Mit der zunehmenden Ausdifferenzierung der Programme ist auch bei diesem Medi-

123 Vgl. Schénbach/Lauf 2002.
124 S. etwa Berg/Kiefer 1996: 86.
125 S. zuletzt Reitze/Ridder 2006: 76.
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um eine Fragmentierung des Publikums verbunden, im Zuge derer einzelne Sendun-
gen an Bindungs- und Integrationskraft verlieren. Das Image des Fernsehens insge-
samt hat zwar im Laufe der letzten Jahre die starken bildungsbiirgerlichen Vorbehal -
te der ersten Jahrzehnte ablegen konnen, denen zufolge die Tétigkeit Fernsehen
generell als minderwertig galt; dies mag damit zusammenhangen, dass mittlerweile
ein grofRer Teil der Bevolkerung mit dem Fernsehen grof3 geworden ist und entspre-
chend dem Medium gegeniiber eine gelassenere Haltung zeigt.126

Zugleich ist jedoch auch unverkennbar, dass die Phase des quantitativen Wachstums
der Reichweiten und Sehdauern vorbel zu sein scheint — jingste Ergebnisse deuten
eher eine Trendwende an, die Uberwiegend auf die steigende Nutzung von Online-
medien und digitalen Spielen zurtickgefuhrt wird; in der jungsten Altersgruppe Uber-
steigt mittlerweile die Internetnutzungsdauer die Fernsehdauer. Daher spricht viel
dafiir, dass das Fernsehen seine unangefochtene Spitzenposition im Hinblick auf
seine Stellung in Kultur und Gesellschaft verlieren wird — dies weniger, weil es
selbst an Bedeutung verliert, als vielmehr deshalb, weil die Onlinekommunikation an
Bedeutung gewinnt. Die dabei zunehmenden Verschrankungen zwischen Fernseh-
und Onlineangeboten spielen fir die vorliegende Fragestellung nach der Verschie-
bung von L eitfunktionen eine wesentliche Rolle.

Der Horfunk hat sich, nachdem er seine bis in die frihen 60er-Jahre starke Stellung
als Freizeitmedium zur Abendgestaltung fast vollig an das Fernsehen abgegeben
hatte, zu einem Tagesbegleitmedium entwickelt, dem besondere Funktionen im
Bereich der lokalen/regionalen Information sowie im Servicebereich zukommen.
Seine Tagesbegleitfunktion hat sich das Medium Uberwiegend durch eine Formatie-
rung der Programme erworben, die darauf abzielen, der jeweiligen Zielgruppe Uber
den ganzen Tag hinweg ein durchhérbares Angebot zu machen; Hauptfaktor ist dabel
die passende Musikfarbe und eine sympathische Moderation. Ahnlich formatiert,
allerdings auf andere Horinteressen ausgerichtet, sind die neueren Informationsra-
dios, die die Horerinnen und Horer rund um die Uhr mit aktuellen Informationen
versorgen. Damit hat der Horfunk as ,, Einschaltmedium®, welches zu bestimmten
Zeiten profilierte Sendungen zum gezielten Einschalten bietet, zwar an Bedeutung
verloren; diese Funktion ist aber bisher keineswegs ganz verschwunden, wie enige,
meist 6ffentlich-rechtliche Programme zeigen, die mit klassisch gebauten Program-
men zwar kleine, aber stabile Horerschaften erreichen. Insgesamt ist der Horfunk in
der offentlichen Aufmerksamkeit etwas in den Hintergrund geriickt, die Rede vom
» Nebenbei-Medium* wirkt manchmal geringschétzig. Tatsachlich spielt das Medium
aber aufgrund seiner engen Einbindung in den Alltag der Bevdlkerung, der hohen
Reichweiten und Hordauern und der Tatsache, dass es mit seinen Informationsange-

126 Vgl. dazu grundsétzlich Peiser 1995.

67



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

boten auch Gruppen erreicht, die die anderen Informationsmedien kaum nutzen,
weiterhin eine sehr wichtige Rolle fur die 6ffentliche Kommunikation.

Als neu hinzugetretene Mdglichkeit zur Realisierung offentlicher Kommunikation
haben das Internet bzw. die Online-Medien insgesamt in den letzten Jahren besonde-
re Aufmerksamkeit genossen. Nach der raschen Ausbreitung der technischen Zu-
gangsvoraussetzungen stellte sich dabei verstérkt die Frage, wozu diese technische
Option von den Anbietern und Nutzern tatsachlich verwendet wird. Wenn auch den
einschldgigen Untersuchungen zufolge die Kommunikationsfunktion (insbesondere
E-Mails) die wichtigste Verwendungsform zu sein scheint, so zeigen die Ergebnisse
doch, dass auch die Information Uber aktuelle politische, gesellschaftliche und kultu-
relle Angelegenheiten zu den stark nachgefragten Funktionen gehort.127 In den
letzten Jahren zeigen sich zunehmende Hinweise darauf, dass das Internet auch zu
Unterhaltungszwecken eingesetzt wird, derzeit Gberwiegt aber deutlich die Informa-
tionsfunktion; nur bei den 14- bis 19-Jéhrigen stehen die Unterhaltungs- und die
Kommunikationsfunktion im Vordergrund.128 Damit sind mittlerweile auch die
Online-Medien als wesentliche Foren fir die 6ffentliche Kommunikation anzusehen.
Dabei ist allerdings, wie oben ndher ausgefihrt, zu berlicksichtigen, dass der Stand
der Diskussion Einigkeit darin aufweist, das Internet nicht als ,,Medium* aufzufas-
sen. Ebenso wenig wie beim Computer129 aus der Nutzung eines solchen Gerates auf
die dabei verfolgte Funktion geschlossen werden kann, ist dies beim Internet mog-
lich. Vielmehr handelt es sich um eine technische Plattform, Uber welche ganz ver-
schiedene Medien genutzt werden kénnen — seien dies Filme, Musikstiicke, Zei-
tungsartikel, Datenbanken oder Telefonfunktionen. Hinzu kam — as klare
Erweiterung des Funktionsspektrums gegeniiber den bisherigen Medien — in den
letzten Jahren die enorm gewachsene Bedeutung des so genannten Social Web, also
derjenigen Internetangebote, die es den Nutzern ermdglichen, eigene Beziehungs-
netzwerke zu bilden und zu pflegen und sich mit selbst produzierten Inhalten auch an
der offentlichen Kommunikation zu beteiligen.

127 S. etwavan Eimeren/Frees 2007.
128 Ebd.: 368.
129 S. dazu grundlegend Hoflich 1998.
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4. Strategien von Print- und Rundfunkanbietern

Den veranderten Mediennutzungsgewohnheiten durch das Aufkommen des Internets
stehen auf Angebotsseite nicht weniger fundamentale Umwalzungen gegentiber.
Welche Indikatoren hier fir eine mogliche Verschiebung von Leitmedienfunktionen
ins Internet zu finden sind, ist Gegenstand des folgenden Kapitels.

Das Gros der aktuellen wissenschaftlichen wie professionellen Debatte beschaftigt
sich insbesondere mit den 6konomischen Bedingungen und Strategien der Rundfunk-
und Presseanbieter im Zeichen des Medienwandels. Priméres Indiz fur ein ,Leitme-
dium Internet” ist indes, inwiefern den Internet-Angeboten der angestammten Anbie-
ter ein (gegentber dem , Muttermedium” eigenstandiger) Leitmedien-Status zuge-
schrieben werden kann und wird, beziehungsweise inwiefern neue, reine Internet-
Angebote (wie etwa die ,, Huffington Post* in den USA) diesen Status beanspruchen
konnen.*® Entsprechend ist auf Seiten der Medienanbieter gerade die publizistische
Perspektive von Interesse. Konkret empirisch lasst sich die publizistische Zuschreib-
barkeit eines L eitmedien-Status an vier Fragen festmachen:

(1) Inwiefern ist in den strategischen Handlungen und AuRerungen der angestamm-
ten Anbieter eine Anerkennung des Internets als (kiinftig) entscheidendem Distri-
butionskanal bzw. von Internet-Angebotstypen als (kiinftig) entscheidenden pub-
lizistischen Formen ablesbar?

(2) Inwiefern besitzen Online-Angebote eine hinreichende publizistische und verle-
gerische Eigenstandigkeit zu eventuellen Offline-Muttermedien, um Gberhaupt
as eigene (Leit-)Medien angesehen werden zu kénnen?

(3) Inwiefern erfillen Online-Angebote im Hinblick auf Reichweite, publizistische
Positionierung, redaktionelle Organisation und konkrete Angebotsgestaltung
gangige Leitmedien-Kriterien wie etwa Massenmedium, Qualitdtsmedium, nor-
mative Positionierung?*** Kénnen sie diese tiberhaupt erfiillen?

(4) Inwiefern wird Internet-Medienangeboten von anderen Medienangeboten eine
Vorbild- und Meinungsfuhrer-Rolle zugeschrieben? Sprich, inwiefern werden In-

130 Selbstverstéandlich wirken sich die strategischen Reaktionen der Anbieter auf das Aufkommen
des Internets nicht weniger nachhaltig auf ihre angestammten Offline-Angebote aus — und damit
fortgefihrt auf deren Leitmedienstatus (etwa durch redaktionelle Einsparungen oder Umschich-
tungen). Diese Auswirkungen sind mit Blick auf ein mdgliches , Leitmedium Internet” jedoch
zunéchst von nachgelagertem Interesse. Relevant werden sie freilich im Zusammenhang der me-
dienpolitischen und medienrechtlichen Folgen (Kapitel 5), etwa was die Sicherung von Mei-
nungsvielfalt anbelangt. Als empirische Grundlage hierzu wird im folgenden kurz die allgemeine
Okonomische Situation der deutschen Print- und Rundfunkanbieter skizziert (Kapitel 4.1), jedoch
ansonsten nicht weiter auf die Offline-Strategien der angestammten Medienanbieter eingegan-
gen.

131 Vgl. Jarren/Vogel 20009.
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ternet-Angebote im redaktionellen Alltag as Orientierungsgrofde fortlaufend be-
obachtet und im konkreten Angebot als relevante Meinungsgrofie zitiert?

Bel einer Analyse aktueller Online-Strategien von Medienanbietern auf diese und
andere Fragen hin gilt es, einigen wesentlichen Differenzierungen Rechnung zu
tragen: Zum ersten muss die der Entwicklungsgeschwindigkeit des Mediums ge-
schuldete zeitliche Abfolge mehrerer Generationen an Internet-Strategien (s.u., 4.1)
im Blick behalten werden. Literatur mit einer empirischen Basis vor 2006 ist weitge-
hend Makulatur und wird hier daher nur beim Fehlen aktuellerer Arbeiten und dann
mit entsprechender Vorsicht herangezogen. Zum zweiten sind gerade im Zeichen der
Medienkonvergenz die Strategien einzelner Medienangebote stets im Kontext Uber-
greifender crossmedialer Marken-Strategien bzw. — im Falle grofRer Medienunter-
nehmen und Verlagsgruppen — unternehmensibergreifender Digitalisierungs-
Strategien zu sehen, aber eben auch von diesen zu unterscheiden.’® Der Leitfrage
entsprechend liegt der Fokus hier auf den konkreten Medienangeboten. Zum dritten
schliefdlich missen 6konomisch-verlegerische und inhaltlich-publizistische Strate-
gien unterschieden werden, wobei letztere hier wie erwdhnt von primérem Interesse
sind.

Da das publizistische Handeln der angestammten Presse- und Rundfunkanbieter
jedoch sinnvoll nur vor dem Hintergrund der gewandelten 6konomischen Bedingun-
gen und Strategien verstanden werden kann, fuhrt ein kurzer Abschnitt zur 6konomi-
schen Seite des aktuellen Medienwandels dieses Kapitel an (4.1). In der Folge wer-
den die vier skizzierten Leitfragen schrittweise beantwortet (4.2-4.5) und vertieft von
einer Fallstudie zum heute in der deutschen Online-Medienlandschaft aussichts-
reichsten Kandidaten auf eine Leitmedienzuschreibung, Spiegel Online (4.6). Daran
schlieft sich eine summarische Betrachtung der Frage an, inwiefern neuen Online-
Only-Angebotstypen neuer Medienanbieter — konkret: Weblogs — ein Leitmediensta-
tus zugeschrieben werden kann (4.7).

4.1 Okonomische Rahmenbedingungen und Strategien

Esist mittlerweile ein 6konomischer Gemeinplatz, dass das Internet und die von ihm
mit vorangetriebene Medienkonvergenz fur die Medienindustrie eine disruptive
technische Innovation darstellt, die die gesamte Branche nach wie vor unter enormen
Veranderungsdruck setzt."* Dies hat seit Beginn des ersten Internet-, Booms* Mitte

132 Vgl. systematisch Sjurts 2005, Vogel 2008 fir einen aktuelleren Kurziberblick sowie
Ahrens/Leimbach/Hess 2007 fir eine aktuellere vertiefende Fallstudie zur Digitalisierungsstrate-
gie der Hubert Burda Media.

133 Vdgl. Christensen 1997, Shapiro/Varian 1998, Zerdick et al. 2001. Fir aktuelle Darstellungen vgl.
Sjurts 2005, Picot/Schmid/Kempf 2007, Ala-Fossi et a. 2008, Schumann/Hess 2009, Wirtz
2009.
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der 1990er Jahre zu mittlerweile mehreren Generationen an strategischen Reorientie-
rungen und Internet-Offensiven der Medienunternehmen gefiihrt. Die erste Internet-
Aravon ca. 1995 bis 2001 stand unter dem Zeichen euphorisch tiberzogener Erwar-
tungen an ein unbekanntes neues Geschéftsfeld, was zu kapitalintensiven Experimen-
ten, Fusionen, Spin-Offs, internen Investment-Fonds und Akquisitionen fuhrte,
welche nicht zuletzt wegen der fehlenden Reife der technischen Infrastruktur und des
Konsumentenmarktes tiberwiegend erfolglos blieben. Die zweite Ara seit 2002 ist
dagegen durch einen gereiften und expandierenden Konsumentenmarkt sowie anbie-
terseitig grofere Markterfahrung und nichternere Rentabilitdtsanspriiche gekenn-
zeichnet. Mit dem Aufkommen des Web 2.0 um 2004 und der globalen Finanz- und
Wirtschaftskrise 2008/9 hat sich dieser Zyklus von Euphorie, Erntichterung und
Marktreifung im kleineren Mal3stab noch einmal wiederholt.*>*

Auf der Positiv-Seite stehen fur die Medienanbieter allgemein Koopetitions-
Strategien gezielter Kooperationen mit Wettbewerbern, wo sich (bspw. technische
und inhaltliche) Ressourcen und Kompetenzen sinnvoll erganzen, sowie Konver-
genz-Strategien der Extension bestehender Inhalte in neue Kandle, des Franchisings
bestehender Medienmarken in neue Angebote sowie der Kostenreduktion durch
Synergien und Skaleneffekte in der crossmedialen Produktion.135 Verfiigbare Inhalte
werden zunehmend crossmedial geplant, produziert, aufbereitet und Gber mdglichst
viele Ausspielkandle verwertet, Redaktionen und Arbeitsabléufe entsprechend fur die
integrierte Produktion von Text-, Bild-, Audio- und Video-Beitragen reorganisiert.'*

Auf der Negativ-Seite sehen sich angestammte Presse- und Rundfunkunternehmen
neuer Konkurrenz gegenuber: Erstens konkurrieren die zuvor durch die verschiede-
nen Distributionskanédle Print, Radio, TV und deren verschiedene loka e Reichweiten
getrennten Anbieter im Internet erstmalig auf einer Plattform unmittelbar miteinan-
der.’¥” Zweitens sind im Internet genuin neue Anbieter und Angebotsformen der
Information, Unterhaltung und Kommunikation entstanden, die im Zeit- und Geld-
budget der Nutzer in direkte Konkurrenz zu den Angeboten traditioneller massenme-
dialer Anbieter treten — gleich ob letztere nun offline oder online distribuiert werden.

Drittens schliefdlich verschieben sich mit der Digitalisierung des Werbe- und Anzei-
genmarktes die hergebrachten Geschaftsmodelle fundamental. Mediengiter in Presse
und Rundfunk sind bekanntermal3en Verbundguter, die auf zwei Markten zugleich
gehandelt werden: Information und Unterhaltung auf dem Rezipientenmarkt sowie
Werbeplatze bzw. Aufmerksamkeit fir Werbung auf dem Werbemarkt, wobel der

134 Vgl. Kiing et a. 2008, Vogel 2008 sowie Range/Schweins 2007 fir eine feinere Periodisierung
von Strategie-Generationen fur deutsche Nachrichten-Sites.

135 Vgl. Jenkins 2006, King et a. 2008.
136 Deuze/Quandt 2007, Kenntemich 2008, Kiing et al. 2008.
137 Vgl. Ala-Fossi et al. 2008. S. 150.
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Werbemarkt klar die dominierende Rolle spielt.*® Und gerade dieser ist im besonde-
ren Mal3e durch neue Markteintritte im Internet betroffen: Online-Plattformen fir
Kleinanzeigen mit ihrer groferen Reichweite, Aktualitét und Funktionalitét haben
ein Gros des zuvor primar von Tageszeitungen bedienten Rubrikenmarktes absor-
biert.'** Mit der Offnung von computervermittelter Kommunikation (in Freemailer-
Diensten und sozialen Netzwerken), Plattformen mit nutzergenerierten Inhalten,
Portalen, Aggregatoren und insbesondere Suchmaschinen-Ergebnisseiten als neuen
Werberdumen ist die Knappheit und Konzentration von Werberdumen in Print und
Rundfunk online in einen Uberfluss umgeschlagen, was zum massiven Preisverfall
von Online-Werbekontakten fihrt.**® Zwar bieten neuere Online-Werbeformen (z.B.
Performance-based Advertising, Behaviorial Targeting, Affiliate Marketing) Werbe-
kunden ein enormes Mehr an Service, feinkdrniger Steuerbarkeit und unmittelbarer
Kakulierbarkeit des Return on Investments von Werbeausgaben und erzielen ent-
sprechend teils deutlich héhere Werbepreise als traditionelle (Online-)Werbung.
Allerdings sind die Vermarkter dieser neuen Online-Werbeformen anders als Ver-
markter traditioneller Offline- und Online-Werbung selten unmittelbarer Bestandteil
der Medienanbieter, sondern stehen als Intermedidre zwischen Werbekunden und
M edienanbietern und behalten ein Gros der erzielbaren Margen fiir sich ein.***

Insgesamt stehen die angestammten Presse- und Rundfunk-Unternehmen somit vor
der 6konomischen Herausforderung, die spezifische eigene Leistungsfahigkeit auch
dann noch vermarkten zu konnen, wenn sich das Publikum hin zu anderen Distribu-
tionskanalen und Medienangeboten und die Werbekunden hin zu anderen Werbe-
raumen und Werbeformen orientieren.

Dies hat zu einer seit Anfang der 2000er fortdauernden oOffentlichen Debatte Uber
eine , Pressekrise bzw. ,Medienkrise* gefiihrt,"* sowie zur von verschiedenen
Seiten gedullerten These, journalistische Online-Angebote stiinden unter erhéhtem
Okonomischen Druck, was zu einer starkeren publizistischen Orientierung an Markt-
gangigkeit und entsprechenden Qualitétsverlusten fuhre.**

Dagegen steht einerseits die Argumentation, dass Mediengiter rein 6konomisch auf
Grund des dominierenden Werbemarktes, der hohen Skal eneffekte und Information-

138 Heinrich 1994: 57, Sjurts 2005: 8ff., Theis-Berglmair 2000. Im Zuge der aktuellen Werberezes-
sion hat sich das traditionelle Umsatz-Verhdltnis 2/3 Anzeigen- vs. 1/3 Vertriebsgeschéft bei
Zeitungen in den letzten Jahren erstmals ausgeglichen: 2008 wurden 51% der Erlése mit Wer-
bung erzielt, 49% mit dem Verkauf (BDZV 2009: 6).

139 Sjurts 2005: 33.
140 Jarvis 2009: 58f., 145f.

141 Instruktiv Evans 2009. Vgl. Lammenett 2009 fur eine verstandliche Einfihrung. Die Online-
Vermarkter der grofRen deutschen Verlagshduser diskutieren in Reaktion auf diese Situation ak-
tuell eine Kooperation zum gemeinsamen Behaviorial Targeting (Schmidt, H. 2009).

142 Meyer-Lucht 2003, Friedrichsen/Schenk 2004, Sjurts 2004a.
143 Exemplarisch Range/Schweins 2007.
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sasymmetrie grundsétzlich in Richtung Kostenwettbewerb und Qualitétsreduktion
driften.’** Andererseits zeichnen die relevanten Umsatzzahlen rein empirisch ein
differenzierteres Bild, das vor allem keinen monokausalen Zusammenhang zwischen
dem Aufkommen des Internets und den Verdnderungen der Umsétze in Print und
Rundfunk unterstiitzt. Online-Angebote machen derzeit nur etwa 5-10% des Gesam-
tumsatzes der Medienhduser aus, fur die ndchsten Jahre werden nicht mehr als 12-
15% Umsatzanteil erwartet, und dies eher durch E-Commerce-Aktivitéten als werbe-
oder publikumsfinanzierte publizistische Online-Inhalte.**® Printmedien und TV sind
nach den Erhebungen des Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft ZAW und
selbst der online-optimistischen Zahlung des Online-Vermarkter-Kreises OVK wei-
ter die mit Abstand wichtigsten Werbetréger in Deutschland; Online-Medien bestrit-
ten 2008/9 nur 4% des Netto- respektive 16,5% des Bruttowerbekuchens.** Hierin
hebt sich Deutschland auch vom britischen und US-Mediensystem ab, wo Meldun-
gen Uber den faktischen Vorbeizug der Online-Werbeausgaben an TV-
Werbeausgaben in Grof3britannien 2009 bzw. den prognostizierten Vorbeizug an
Print-Werbeausgaben in den USA 2010 die Branche beschaftigen.*’

Die wesentlichen Einnahme-Verluste der vergangenen Jahre mussten Presse und
Rundfunk in Deutschland in den Jahren 2001 bis 2003 durch den massiven Ruick-
gang der von der ersten Internet-Blase aufgepumpten Werbeausgaben insgesamt
hinnehmen. Auch der aktuelle Umsatzriickgang 2008/9 ist angesichts der globalen
Finanzkrise und Rezession nicht ungewdhnlich oder werbe- bzw. medienspezi-
fisch.'*® Analog stellt Stephan RuR-Mohl in seiner Analyse der aktuellen , Endzeit-
stimmung® im US-Zeitungsjournalismus fest, dass die dortige Zeitungsbranche zwar
mit geschrumpften Margen, aber nach wie vor mit durchschnittlich zehn bis 15 Pro-

144 Sjurts 2004.

145 Horizont o. J.,, Voge 2008. Hinzu kommt, dass nur ein Drittel der Online-Angebote von deut-
schen Tageszeitungen (31%), sowie 73% der Angebote von Wochenzeitungen und Publikumsze-
itschriften nach Selbstaussage 2006 kostendeckend fuhren (Neuberger/Nuernbergk/Rischke
2009: 260f.). Zum Vergleich: In den USA sind aktuell etwa 31% der Online-Angebote von Zeit-
schriften profitabel (Navasky/Lerner 2010). Der Axel Springer-Verlag sticht hier mit einem
selbstberichteten 21%-Anteil der digitalen Medien am Gesamtumsatz heraus (Axel Springer
2010). Wie Vogel (2008) jedoch zu Recht einschrénkt, wird ein Gros des Digitalumsatzes auch
bei Springer nicht mit publizistischen Angeboten erzielt.

146 Laut ZAW (2010: 12) fielen 2008 73% der Netto-Werbeeinnahmen auf Print-Werbetréger
(davon 35% auf Zeitungen und Zeitschriften, der Rest auf Aulenwerbung, Anzeigenblétter, Di-
rektwerbung per Post und Verzeichnismedien). 20% entfielen auf TV, 3% auf Horfunk und 4%
auf Online. Laut OVK (2010: 9) entfielen 2009 40,6% der Brutto-Werbeeinnahmen auf Print-
medien (davon 36,9% auf Zeitungen und Zeitschriften), 37,8% auf TV, 5,3% auf Horfunk und
16,5% auf Online. Die grofien Unterschiede zwischen ZAW und OVK erklaren sich durch die
unterschiedliche Zahimethodik und Zusammenstellung (die OVK-Zahlung inkludiert anders als
die ZAW Suchwortvermarktung und Affiliate-Netzwerke, nicht aber Direktwerbung per Post)
sowie die bei Werbung traditionell hohen Brutto/Netto-Unterschiede durch Rabatte und Skonti
sowie die Brutto/Netto-Unterschiede bei performance-basierter Onlinewerbung.

147 BBC 2009, Smillie 2010.
148 ZAW 2010: 3.
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zent Umsatzrendite durchaus profitabel fahrt: ,, Das Problem indes ist die Uberschul-
dung.“**° In den Jahren vor der aktuellen Rezession war es zu einer massiven Markt-
konzentration durch Ubernahmen gekommen, die in Erwartung stabil hoher Margen
mit der Verschuldung der Ubernommenen Verlage finanziert wurden, die in der
aktuellen Wirtschaftslage nicht mehr refinanzierbar sind und auch keine Investitio-
nen in nétige Reorganisationen der Verlagshauser erlauben.

Nicht zuletzt muss man das Bild differenziert nach den verschiedenen Medien be-
trachten: In einer entsprechenden Befragung 2007 gaben 36% der deutschen Tages-
zeitungen, aber nur 16,7% der Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen und nur
18,2% der Rundfunkanbieter an, die Werbefinanzierung des Journalismus sei durch
konkurrierende Werbeangebote im Internet bedroht.*

Tageszeitungen, insbesondere lokale und regionale, stehen demnach heute nicht nur
durch das Internet unter dem groéften dkonomischen Druck:*®! Seit 1990 fallen Auf-
lagen und Reichweite vor allem bei den jungen Altersgruppen (bis 39 Jahre) kontinu-
ierlich. Zeitgleich sind die absoluten Werbeeinnahmen 2008 mit 4,37 Mrd. EU auf
das Niveau von 1990 zurlickgefalen (Tendenz weiter sinkend), wéhrend der Antell
der Tageszeitungen am Gesamtwerbemarkt ebenfalls kontinuierlich schrumpft (von
37,1% 1985 auf 21,5% 2008).">? Wenn vor diesem Hintergrund die Zeitungen durch
das Internet nun das Monopol auf der Distribution von Nachrichten in ihrer lokalen
Region an die Online-Angebote anderer Zeitungs-, Zeitschriften- und Rundfunk-
Anbieter verlieren und das Rubriken-Anzeigengeschédft an speziaisierte Online-
Plattformen abgeben missen, ist es verstandlich, warum sie dem Internet gegeniiber
eine von , Kannibalisierungs- bzw. , Selbstkannibalisierungs -Angsten gepragte, eher
skeptisch-defensive Haltung einnehmen: Fast ein Drittel der Redaktionsleiter deut-
scher Tageszeitungen gab in einer entsprechenden Befragung an, ein wichtiges Mo-
tiv ihrer Zurtickhaltung im Netz sei, das eigene Muttermedium nicht zu gefahrden.™>

Die gangigste verlegerische Online-Strategie von Tageszeitungen ist derzeit die
werbefinanzierte Aufbereitung der eigenen Print-Inhalte online, erganzt um neue
Online-Formate und Inhalte. Aktuell diskutierte und erprobte alternative Strategien
sind der defensive kostenminimierende Einsatz der eigenen Website zu Marketing
und Kundenbindung fir die Printausgabe; eine Fokussierung auf die eigene Kernleis-
tung, namlich der Ausbau lokaler Berichterstattung hin zu , hyperlocal news®, samt
Einbindung von Lesern as Nachrichtenproduzenten im Sinne eines ,,collaborative

149 RuR-Mohl 2009: 218. Ahnlich McChesney/Nichols 2010.

150 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 247.

151 Ala-Fossi et al. 2008: 149ff.

152 BDZV 2009: 16ff.

153 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 249. Vdl. ebd.: 249ff., 264; Vogel 2008.
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journalism* oder ,citizen media‘;*>* der Ausbau der eigenen Site zu einem Portal
oder einer E-Commerce-Plattform fir die eigene Stadt; sowie die Lieferung von
Nachrichten und Werbung fiir Dritte (Restaurantketten, Verkehrsmittel, Stadien).™
Angestol3en durch neue Audlieferungsplattformen wie Smartphones und Tablet PCs
sowie jingere Anktndigungen des Medien-Investors Rupert Murdoch und der ,, New
York Times*, den Zugang zu Online-Inhalten teilweise wieder kostenpflichtig zu
machen, erfahrt ,paid content* als mogliche Strategie aktuell wieder gréf3ere Auf-
merksamkeit. Nichtsdestotrotz bleibt Werbung bis auf weiteres die Haupteinnahme-
guelle fur journalistische Online-Angebote — quer Uber ale Branchen; bezahlte
(Premium-) Dienste und Inhalte konnten bislang nur dort relevante Umsétze erzielen,
wo sie einen fur den Nutzer geldwerten Vortell gegenliber kostenlosen Angeboten
bieten — so bei Wirtschafts- und Finanznachrichten oder Service-Informationen wie
z.B. Testberichten.®™® Auch Nebengeschéfte etwa mit Buch- oder DV D-Reihen unter
der eigenen Marke fallen trotz grofRer Aufmerksamkeit mit ca. 3% Anteil am Gesam-
tumsatz nicht wirklich ins Gewicht; das mit Abstand umsatztrachtigste Nebenge-
schéft der Zeitungen ist weiterhin der Fremddruck mit ca. 6% Anteil am Gesamtum-
SaIZ.157

Etwas optimistischer sieht die Situation bei Wochenzeitungen und Publikumszeit-
schriften aus. Zwar sind Auflage, Reichweite und Umsétze auch hier im Verhdltnis
zu 2000 rucklaufig, doch ist dieser Riickgang weniger ausgeprégt als bei Tageszei-
tungen.™® Ihre Verlage sehen im Internet priméar einen Wachstumsmarkt, der ihr
Print-Kerngeschéft nicht massiv gefahrdet, sondern erlaubt, die eigene starke Marke
auszuspielen, mit einem inhaltlich eigenstandigen Online-Angebot neue Reichweiten
zu erschlieen und das eigene Printprodukt mit Services zu komplementieren.**®
Strategisch reagieren sie daher offensiver, bieten im Fernsehen thematisch einschl &
gige Magazinsendungen an, bauen im Internet Nachrichten-Portale mit eigenen
Redaktionen auf und grinden Specia Interest-(Service-)Plattformen aus. Werbung
und werbliche Kooperationen dominieren auch hier klar as Online-Erlésquelle.!®
Dazu kommt als weitere, im strengen Sinne nicht mehr 6konomische Strategie die

154 Pew 2009, Rieffer 2009.

155 Uberblicke fiir Deutschland geben Keuper/Hans 2003; Hackenschuh/Débler/Schenk 2004; Roth
2005; international vgl. Ala-Fossi et al. 2008: 149ff., Schiff 2006.

156 Clark 2009, Tryhorn 2009, The New Y ork Times Company 2010, Pérez-Pena 2010. Fur Analy-
sen vgl. international Schiff 2006, Thurman/Herbert 2007, sowie Neuberger/Nuernbergk/Risch-
ke 2009: 224, 260ff. fir eine aktuelle Erhebung der Haupteinnahmequellen deutscher journalisti-
scher Online-Angebote.

157 Vogel 2007, vgl. Meyer-Lucht 2007.
158 BDZV 2009: 16ff.
159 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 264ff. Ala-Fossi et al. 2008: 154ff.

160 Vgl. Keuper/Hans 2003, Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 260ff., Navasky/Lerner 2010 fir
internationale Vergleichszahlen.
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Einflussnahme auf die rechtlichen Rahmenbedingungen des Medienmarktes tber das
politische System — aktuell in Deutschland in Gestalt der Forderung nach einem
L eistungsschutzrecht fiir Presseverleger.*

Publizistische Rundfunkanbieter schliefdlich sehen im Netz bislang vor allem einen
weiteren Distributionskanal, um die eigenen Inhalte mehrfach verwerten zu kdnnen
und Telemedien al's komplementére Erganzungen zum Offline-Angebot zu bieten.'®?

Spezifischer stellt das Internet fir TV-Anbieter eine potenzielle Konkurrenz im Zeit-
budget der Nutzer dar, was zu einer potenziellen Konkurrenz am Gesamtwerbemarkt
fuhrt. Nach einer ersten strategischen Welle von Versuchen, illegale Kopien eigener
Inhalte auf Internet-Plattformen wie YouTube juristisch zu unterbinden, sind die
grof3en Netzwerke und offentlichen Sender in USA und Grof3britannien mittlerweile
mehrheitlich dazu Ubergegangen, ihre Inhalte auf eigenen Plattformen (werbe- oder
gebUhrenfinanziert) mit besserer Bildqualitéat als Streaming bereitzustellen. Daneben
offnet das Internet insbesondere Unterhaltungsprogrammen die strategische Option,
Fan-Gemeinschaften um eigene Unterhaltungs-Marken aufzubauen, zu binden und
Uber Online-Services, Premium-Inhalte, Games, Merchandising etc. zu monetarisie-
ren.’®® Eine der Situation in GroRbritannien oder den Staaten vergleichbare massive
Verschiebung der Mediennutzung und Werbebudgets aus dem TV ins Netz ist in
Deutschland freilich noch nicht abzusehen.

Obschon Radio technisch am weitesten in der Medienkonvergenz vorangeschritten
ist, sind die bestehenden Distributionskanédle und Geschéftsmodelle hier auf weiteres
am wenigsten vom Internet betroffen. Auf Grund der vergleichsweise niedrigen
Datendichte von Audio hat das Internet einen neuen vollgtltigen Distributionskanal
fur Radioprogramme er6ffnet: Praktisch ale kommerziellen und &ffentlich-
rechtlichen Anbieter verbreiten ihr Programm heute zusétzlich as Streaming,
Streaming-auf-Abruf, Download oder Hybrid Uber das Internet, erstellen neue Onli-
ne-Only-Formate oder gar ganze Sendekande und komplementieren ihr Programm
mit Service-Informationen. Als klassisches Begleitmedium im Alltag, insbesondere
beim Autofahren, geschieht die Uberwiegende Mehrheit der Radionutzung nichtsdes-
totrotz weiterhin Uber Funkempfénger statt I nternet-Radios, Desktop-PCs oder mobi-
le Gerate und ist in ihrem Anteil am Medienzeitbudget relativ stabil geblieben.'**

161 Grundlegend Kauert 2008, vgl. Hegemann/Heine 2009, Kreutzer 2009, Bdger 2009.
162 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 250f.

163 Kaumanns/Schenk/Sjurts 2008, Ala-Fossi et al. 2008: 157ff., Jenkins 2006, Kap. 1-2.
164 Ala-Fossi et al. 2008: 159ff.
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4.2 Anerkennung des Internets in publizistischen Strategien

Welche Indizien lassen sich nun in den aktuellen strategischen AuRerungen und
Entscheidungen angestammter Medienanbieter fur den Stellenwert des Internets als
kinftig entscheidendem publizistischen Distributionskanal und Internet-genuinen
Angebotstypen als kiinftig entschei denden publizstischen Formen finden?

Der vergleichende Blick in aktuelle Interviews mit Chefredakteuren und Verlagslei-
tern zeigt zunéchst vor alem eines: Print und Rundfunk sowie print- und rundfunk-
genuine Angebote bleiben auf absehbare Zeit der publizistische Kern der Verlags-
und Rundfunkhauser. Digitale Kandle und Formen werden als Erganzung und Erwei-
terung bestehender Marken und Titel oder als Experimentierfeld begriffen, nicht als
neuer Angebotskern oder gar vollgiiltiger Ersatz.'®

Dieser Eindruck wird von einer aktuellen Befragung bestétigt: Darin stimmten blof3
17,6% der Redaktiondeiter von Online-Angeboten traditioneller Massenmedien voll
oder Uberwiegend der Aussage zu, dass in ihrem Unternehmen , auf langere Sicht
eine (weitgehende) Verlagerung der Aktivitdten vom Muttermedium ins Internet
geplant” sei. Interessant ist hierbel die Verteilung unter den verschiedenen Medien:
Waéhrend bel Tageszeitungen rund 21% der Redaktionsleiter zustimmten, taten dies
bei Publikumszeitschriften und Wochenzeitungen sowie Rundfunkanbietern jewells
nur 10%. Tageszeitungen, so kann man vermuten, sehen im Internet die unmittel-
barste Konkurrenz, sind in der Folge aber auch eher bereit, sich strategisch voll auf
dieses einzul assen.'®

Auch in Bezug auf die internetgenuinen Angebotstypen zeigen sich die angestamm-
ten Unternehmen eher zogerlich: Inhaltsanalysen ihrer Angebote kommen (berein-
stimmend zum Ergebnis, dass die in den Frihtagen des Webs versprochene , Online-
Revolution®' journalistischer Darstellungsformen durch Interaktivitéat, Multimedialitét
und Partizipation weitgehend ausgeblieben ist. Die publizistische Substanz wird auch
online nach wie vor mit klassischen Offline-Angebotstypen bestritten. Neue Formen
wie Wikis, multimediale Webreportagen oder partizipative Plattformen, bel denen
die Nutzer das publizistische Angebot produzieren, selektieren und organisieren (ala
readers-edition.de), bleiben Ausnahmen mit Experimentalcharakter. Lediglich Onli-
ne-Video (wegen der guten Vermarktbarkeit der integrierten Werbung) und redakti-
onelle Blogs (wegen ihrer Nahe zu traditionellen journalistischen Formen und Ar-
beitsablaufen) konnten sich etablieren, die restlichen weit verbreiteten Innovationen
(etwa Mobile-Versionen, RSS-Feeds, Social Bookmarks, Microblogging- und Social

165 Vgl. Pimpl 2009, Brenner/Milz 2009, Winterbauer 2008, Milz 2008, Grimberg/Langeder 2007,
Bouhs/Milz 2007, Bouhs 2007a fir aktuelle publizistische Statements aus deutschen V erlagshau-
sern.

166 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 247.
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Network-Accounts) beschranken sich auf neue technische Wege, bestehende Inhalte
zu distribuieren.’®’

Das vielleicht bedeutendste organisationsstrategische Indiz fir eine publizistische
Anerkennung des Internets ist die Reorganisation der Nachrichtenproduktion in
online und offline integrierende Newsrooms sowie die Entscheidung, Nachrichten
und Scoops ,,online first* zu veréffentlichen, wofir in Deutschland der Relaunch von
,Welt Online* 2007 exemplarisch diskutiert wurde.®® Laut der Anbieterbefragung
von Neuberger, Nuernbergk und Rischke publizierten im gleichen Jahr rund 22% der
angestammten Presse- und Rundfunkunternehmen mit journalistischen Online-
Angeboten neue Meldungen mittlerweile immer , online first”, 42% taten dies we-
nigstens , teilweise*.**® Freilich kénnen (und miissen) diese Zahlen ebenso sehr as
Folge von Einsparungsbestrebungen durch crossmediale Synergien gelesen werden
wie als strategische Ausrichtung gen Internet.

Zusammenfassend |&sst sich in den aktuellen strategischen AufRRerungen und Hand-
lungen der deutschen publizistischen Entscheidungstrager eine breite Anerkennung
des Internets als strategisch relevantes Feld und nicht mehr verzichtbarer Bestandteil
eines crossmedial integrierten Angebotes ablesen, das jedoch absehbar das bestehen-
de Print- und Rundfunkangebot als publizistischen Kern nicht ablésen wird.

4.3 Publizistische Eigenstandigkeit von Internet-Angeboten

Notwendige Bedingung fur die Zuschreibung von Leitmedienfunktionen an Internet-
Angebote ist, dass diese eine hinreichende publizistische Unabhangigkeit gegeniiber
potenziellen Muttermedien besitzen, um Uberhaupt al's genuin eigensténdige Angebo-

167 Quandt 2008, Biiffel/Schumacher 2010, Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 224f., 281. Bei
Rundfunkanbietern ist die Integration von Audio/Video-Inhalten im Online-Angebot — in Gestalt
der Redistribution bestehender Inhalte — verstandlicherweise deutlich stérker ausgepragt (ebd.:
224f)).

168 Grimberg/Langeder 2007, vgl. Meier 2006, Avilés et al. 2009.
169 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 237.
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te anerkannt werden zu kénnen.*™ Empirisch lasst sich eine solche Eigenstandigkeit
an drei Indizien festmachen: Zunéchst an einer organisatorisch und in Personalstérke
hinreichend ausgebildeten eigenen Redaktion, weiter am Anteil eigenproduzierter
versus vom Muttermedium Ubernommener Inhalte im Online-Angebot sowie schlief3-
lich an der Eigenstandigkeit der redaktionellen Themensetzung auf Start- und Ress-
ortseiten. Vier Extrempole sind dabei theoretisch denkbar:

(1) Das Online-Angebot ist vollstandig eigenstandig, mit einer eigenen Redaktion
und selbstproduzierten Inhalten.

(2) Das Online-Angebot ist ein blofRer Verbreitungskanal fur die Inhalte des Multter-
mediums. Es gibt keine oder nur technische eigene Redaktion; die Inhalte werden
automatisch oder mit minimaler Angleichung vollstéandig aus dem Muttermedium
ubernommen.

(3) Offline-Muttermedium und Online-Angebot bilden eine absichtsvolle crossmedi-
ale Einheit mit integrierter Redaktion und Themenplanung; Inhalte werden fur
Offline- und Online-Angebot zugleich produziert und sind durch Verweise hoch-
gradig miteinander verwoben. Ein gutes aktuelles Beispiel fur eine solche konse-
gquent konvergente Strategie bietet der Offline-und-Online-Relaunch des Wo-
chenmagazins , der Freitag* (freitag.de) 2009."

(4) Das Offline-Angebot ist ein blof3er Verbreitungskana fur Inhalte des Online-
Muttermediums. Dieser Fall ist empirisch kaum aufzutreffen; ein seltenes Bei-
spiel war die schon langer eingestellte Printausgabe des Netzkultur-Magazins
» 1elepolis’ (heise.de/tp) Ende der 1990er.

Auch in Sachen Eigenstandigkeit erweist sich die Gattung des Offline-
Muttermediums als ein relevanter differenzierender Faktor: Publikumszeitschriften

170 Hier wére zudem grundsétzlich die Frage zu stellen, inwiefern nicht nur Medienangebote,
sondern auch ganze Medienmarken Tréger von Leitmedienzuschreibungen sein kdnnten oder be-
reits sind: Machen Medienproduzenten und Mediennutzer in der Wahrnehmung und Nutzung
Uberhaupt einen Unterschied zwischen Offline- und Online-Medienangebot einer Marke (wie
etwa ZEIT und ZEIT Online, Spiegel und Spiegel Online, Stern und stern.de)? Leider existieren
kaum empirische Studien zu Markentransfers vom Offline-Muttermedium zum Online-Angebot
und den nattrlichen Kategorien der Mediennutzung in Bezug auf Medienmarken. Horppu et al.
(2008) haben eine schwach positive Wirkung des Vertrauens in eine Magazin-Dachmarke auf
das Vertrauen in das zugehdrige Online-Angebot nachgewiesen. Eine 2003 auf dem US-
amerikanischen Markt durchgefiihrte Studie der Online Publishers Association kommt zum Er-
gebnis, dass Online-Nutzer von Magazin-Websites das Online- und Offline-Angebot etwa gleich
vertrauenswirdig und verlasslich einschétzen; knapp der Halfte der Nutzer ist es gleich, ob sie
eine Information aus dem Online- oder Offline-Angebot beziehen, und ein Viertel der Nutzer
gibt an, schon einmal vergessen zu haben, ob sie eine Information aus dem Offline- oder Online-
Angebot bezogen (OPA 2003). Diese Zahlen lassen jedoch ein weites Spektrum moglicher Inter-
pretationen zu, sodass die Frage nach crossmedialen Medienmarken als mogliche Tréger von
L eitmedien-Zuschreibungen hier als offene Forschungsfrage angezeigt und ausgeklammert blei-
ben muss.

171 Grassmann/Kabisch 2009.
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und Wochenzeitungen weisen organisatorisch und inhatlich die eigenstéandigsten
Redaktionen und Angebote auf: 92,9% ihrer Redaktiondeiter geben , ein inhaltlich
selbstandiges Angebot im Internet offerieren” as ein dominantes Motiv far ihr An-
gebot an, gegeniiber nur 61,7% bel Tageszeitungen und 55,2% bei Rundfunkanbie-
tern; mehr als drei Viertel (77%) der Online-Angebote von Zeitschriften und Wo-
chenzeitungen verfiigen nach Selbstauskunft Uber eine eigenstdndige Online-
Redaktion, gut 64% ihrer Redakteure arbeiten ,nie* fur das Print-Muttermedium.
Auch bei der Personalausstattung schneiden die Online-Redaktionen der Zeitschrif-
tenverlage am besten ab, mit durchschnittlich 21 Angestellten, davon durchschnitt-
lich 18 vollzeitdquivalente Festanstellungen. Bei immerhin gut einem Funftel ihrer
Online-Redaktionen wird die Mehrheit der Inhalte eigens firs Netz verfasst; nur
14,3% der Redaktionen geben an, 50% und mehr ihrer Inhalte unmittelbar aus dem
M uttermedium zu tibernehmen.

Dagegen verfligt nur gut ein Drittel der deutschen Tageszeitungen mit Online-
Angebot Uber eine eigenstandige Online-Redaktion; bei 32% gibt es eine gemeinsa-
me Redaktion, bel 28% wird das Online-Angebot , nebenher’ von der Printredaktion
betreut. Entsprechend verfiigen Tageszeitungen im Vergleich auch tber die kleinsten
Online-Redaktionen (im Mittelwert 13 Personen, davon sechs vollzeitdguivalente
Festanstellungen), und rund die Hafte der Redakteure arbeiten fir Muttermedium
und Online-Angebot zugleich. Auch inhaltlich sind die Tageszeitungen am starksten
ans Muttermedium gebunden: Mehr a's die Halfte der Online-Angebote von Tages-
zeitungen Ubernimmt 50% und mehr ihrer Inhalte direkt aus dem Offline-
Muttermedium; nur bei 2,5% wird die Mehrheit der Inhalte eigens firs Netz verfasst.

Eine Mittelposition zwischen Zeitschriften und Tageszeitungen nehmen die Rund-
funkanbieter ein. 88% von ihnen verfigen Uber eigenstéandige Online-Redaktionen,
mehr als die Hélfte der Onlineredakteure arbeitet exklusiv furs Netz. Diese hohen
Werte sind auch dadurch zu erkléren, dass Rundfunk-Redaktionen im Kern Bewegt-
bild- und Audio-Inhalte produzieren, nicht Text und Bild als weiterhin primére Onli-
ne-Inhaltstypen, sodass eine eigene Redaktion fur die Produktion eines text- und
bild-getriebenen Online-Angebotes logisch erscheint. In ihrer Personaldecke fallen
die Online-Redaktionen von Rundfunkanbietern im Schnitt etwas kleiner aus als die
von Zeitschriften (sie beschaftigen durchschnittlich 21 Personen, davon zehn voll-
zeitdquivalente Festanstellungen), und auch inhaltlich sind sie leicht starker vom
Muttermedium abhangig: Gut ein Drittel der Rundfunk-Online-Redaktionen Uber-
nimmt 50% und mehr seiner Inhalte direkt vom Muttermedium, nur rund ein Viertel
bestreitet sein Angebot mehrheitlich mit genuin firs Netz produzierten Inhalten.

172 Alle im folgenden zitierten Daten beruhen auf den 2006/7 durchgefiihrten Anbieterbefragungen
von Neuberger, Nuernbergk und Rischke (2009: 239ff.).
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Die Eigenstandigkeit der Online-Angebote in Bezug auf inhaltliche Themensetzung
und formale Aufbereitung ist bislang nicht differenziert nach verschiedenen Multter-
medien erfasst worden.'”® Aktuelle Inhaltsanalysen der Online-Angebote deutscher
Uberregionaler Zeitungen kommen zum Ergebnis, dass diese sich thematisch wie
stilistisch durchaus von ihren Muttermedien emanzipiert und eine charakteristische
,Online-Signatur’ entwickelt haben. So kann die haufiger formulierte These von der
,Boulevardisierung’ der Online-Angebote als empirisch erhartet angesehen werden:
Online-Angebote auch von Offline-Qualitétsmedien préasentieren haufiger Boule-
vardthemen und verwenden héufiger Boulevard-Jargon als ihre Printschwestern;
damit haben sie sich vermutlich aktiv an den Marktfihrer Spiegel Online angegli-
chen, der dies lange als bewusstes Differenzierungsmoment am Onlinemarkt einge-
setzt hat.'™ Im Gegenzug bieten Online-Angebote im Durchschnitt ein breiteres,
vielféltigeres Themenspektrum als ihre Printmitter; insbesondere Wirtschaftsthe-
men, aber auch Sport, Technik und Vermischtes erhalten online grofReren Raum.
Online-Angebote fokussieren zudem stéarker Normalbirger, Einzelpersonen und
Organisationen als Akteure und berichten in der Tendenz negativer Uber Politik als
ithre PrintmUtter. Schliefdlich — und entgegen der Sorgen einer stilistischen Verar-
mung des Online-Journalismus — weisen sie im Durchschnitt mehr unterschiedliche
Darstellungsformen und |angere Beitrage auf als ihre Print-Pendants.*”

Als Zwischenfazit lasst sich somit festhalten, dass journalistische Online-Angebote
als ganze ein ansatzweise eigenstandiges thematisches wie formales publizistisches
Profil gegenuiber Zeitungen, Zeitschriften und Rundfunk entwickelt haben, dass aber
die publizistische Eigensténdigkeit einzelner Online-Angebote je nach Mediengat-
tung des Muttermediums variiert. Insbesondere die Online-Angebote von Publikums-
und Wochenzeitschriften (z.B. Spiegel Online, ZEIT Online, stern.de) weisen eine
redaktionelle Grof3e, organisatorische Unabhangigkeit sowie eigenstandige Themen-
setzung, formale Aufbereitung und Inhalte auf, dass sie a's publizistisch vollgdltig
eigenstandige Angebote angesehen werden kdnnen. Dies kann jedoch ausdriicklich
nicht pauschal fur alle journalistischen Online-Angebote angestammter Medienun-
ternehmen gesagt werden.

173 Der einzige — jedoch sehr allgemeine — Datenpunkt stammt hier wieder aus der Anbieter-
Befragung von Neuberger, Nuernbergk und Rischke (2009: 246): Dort geben 85% der Redaktio-
nen von Tageszeitungen an, ,die gleichen Themen® on- und offline zu bearbeiten, gegentber
54% bei Rundfunkanbietern und 75% bei Zeitschriften.

174 Schiller 2008, vgl. Meyer-Lucht 2007a zur Spiegel Online-Strategie.
175 Quandt 2008.
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4.4 Erfullung gangiger Leitmedien-Kriterien

Eine mogliche Analyse von Online-Angeboten auf die Zuschreibbarkeit eines , Leit-
medien”-Status ist der Ruckgriff auf kommunikationswissenschaftliche Kriterienka-
taloge fUr Leitmedien (s.0., Kap. 1.1). Als Leitmedien kommen demnach grundsatz-
lich nur journalistische Medienangebote in Frage, die sich durch inhaltliche
Universalitat sowie Aktualitét (sprich, ein breites Spektrum von Themen allgemeiner
gegenwartiger Relevanz), regelmalige (Periodizitat) und der Offentlichkeit frei
zugangliche Verbreitung (Publizitdt) sowie redaktionelle Autonomie kennzeich-
nen.*”® Mit Jarren und Vogel lassen sich diesen finf Kriterien als notwendigen Be-
dingungen fur journalistische Medienangebote vier weitere as hinreichende fur
leitmediale hinzufiigen: Reichweite (Massenmedium), Kompetenz- und Qualitétszu-
schreibung (Qualitatsmedium), ein inhaltlicher Schwerpunkt auf politischen Themen
samt normativer Positionierung, woraus eine thematisch-normative Orientierungs-
rolle fiir andere Medienangebote erwéchst.'”’

Die Erfullung der Kriterien fur journalistische Medienangebote kann bel den redak-
tionellen Angeboten der angestammten Print- und Rundfunkanbieter vorausgesetzt
werden. Die Prifung des Kriteriums ,, Massenmedium® ist insofern schwierig, als die
Reichweiten der verschiedenen Mediengattungen verschieden gemessen werden und
eine etablierte Mediengattungs-tUbergreifende Definition fur ,massenmediale
Reichweite bisher fehlt.

176 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 200f.
Y7 Jarren/Vogel 2009.
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Abbildung 4.1: Wachentliche/Tagliche Reichweiten ausgewdéhlter Online- und Print-

Medien 20089,
BILD.de 2,73 Mio. BILD 3,04 Mio. (tagl.) | 11,63 Mio. (tagl.)
Spiegel Online 2,5 Mio. Spiegel 1,02 Mio. 6,11 Mio.
Welt.de 1,03 Mio. Die Welt + Welt 0,29 Mio. (tagl.) | 0,64 Mio. (tagl.)
Kompakt

sueddeutsche.de 1,01 Mio. Siddeutsche 0,45 Mio. (t&gl.) |[1,16 Mio. (tégl.)
stern.de 0,67 Mio. Stern 0,90 Mio. 7,47 Mio.
FAZ.NET 0,60 Mio. FAZ 0,40 Mio. (tagl.) | 0,89 Mio. (tagl.)
ZEIT online 0,57 Mio. DIE ZEIT 0,53 Mio. 1,65 Mio.

taz.de 0,14 Mio. Taz 0,06 Mio. (t&gl.) | 0,27 Mio. (tégl.)

&Durchschnittliche Unique User pro Woche, Quartal 3/2009. Quelle: AGOF Internet Facts 2009-111.
® Durchschnittlich verbreitete Exemplare pro Ausgabe, Quartal 4/2009. Quelle: IVW.
¢ Durchschnittliche Leser pro Ausgabe, Halbjahr 2/2009. Quelle: ag.ma Media-Micro-Census 2010.

Sucht man nach analogen Metriken fir Offline- und Online-Angebote, bietet sich am
ehesten ein Vergleich der von der ag.ma erhobenen Unique Users auf Wochenbasis
fur Online-Angebote mit der Reichweite von wdchentlich erscheinenden Zeitschrif-
ten und Zeitungen an — wofir man entweder die Zahl der verbreiteten Hefte oder die
(aus Umfragen hochgerechneten) Zahl der Leser pro Ausgabe heranziehen kann. Ein
derartiger Vergleich hat viele Unzulénglichkeiten: Leser pro Ausgabe und Unique
User sind unterschiedliche Kennzahlen, die auf unterschiedliche Weise in unter-
schiedlichen Medien erhoben werden. Hinter der hart gemessenen Einheit Unique
User konnten sich durchaus mehrere distinkte Nutzer verbergen, die Einheit , Leser
pro Ausgabe® wird nur nach einem Schliissel hochgerechnet, nicht hart gemessen.
Manche Printtitel erscheinen wochentlich, andere taglich; Online-Angebote erschei-
nen fortlaufend durch den Tag, ihre Reichweite wird 6ffentlich zuganglich jedoch
nur auf Wochenbasis ausgewiesen, Dennoch: Stellt man derart die Reichweiten der
Offline- und Online-Angebote etablierter Printmedien gegeneinander, wird ersicht-
lich, dass die Printmatter im Durchschnitt zwar immer noch mehr Leser erreichen as
ihre Online-Angebote, es aber keinen kategorialen Grofdenunterschied zwischen
Print- und Online-Reichweiten mehr gibt. Legt man dies als Kriterium fur ,, massen-
mediale® Reichweite an, so kann es mindestens bei den grof3en Online-Angeboten
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etablierter Printmitter als erfullt angesehen werden. Die grofdten redaktionellen
Online-Angebote (BILD, Spiegel Online) Ubertreffen in ihrer wochentlichen Reich-
weite bereits jetzt das Gros andere wochentlich erscheinende Printmedien, die ge-
meinhin als,, Leitmedien” klassifiziert werden.

Kommen wir zum Kriterium ,, Qualitdtsmedium®. Noch bis in die Mitte der 2000er
kamen Branchenbeobachter wie Forscher zu einer Uberwiegend negativen Bewertung
journalistischer Online-Angebote: Online-Journalisten seien zumeist Quereinsteiger
ohne solide Qualifikation, mithin , Journalisten zweiter Klasse*,'"® durch den hohen
Aktualitétsdruck des Mediums und eine 6konomisch bedingt diinne Personaldecke
zum blofRen technischen Aufbereiten von vorhandenen Inhalten, vulgo , Second-
Hand-Journalismus® bzw. ,Content Management* verdammt.*”® Beim Gros der
journalistischen Online-Angebote handele es sich daher um allein auf die Steigerung
der Klickrate ausgerichtete Spiele, Wissenstests und Bildergalerien sowie ,, shovel
ware", sprich Inhalte des Muttermediums oder Agenturmeldungen, die mit minimaler
Bearbeitung unmittelbar auf das Online-Angebot , geschaufelt' wiirden.*®

Dieses Bild spricht zundchst vehement gegen Online-Angebote als , Qualitdtsme-
dien® und ist unter Journalisten bis heute verbreitet, muss jedoch aus wissenschaftli-
cher Sicht in einigen Punkten revidiert werden. Zum ersten wird in der Kritik das
Nachrichtenangebot der grof3en Webportale (T-Online, Web.de, Y ahoo, MSN, AOL)
oft mit den Angeboten angestammiter M edienanbieter vermischt. Zweitens muss auch
bei diesen wieder feiner zwischen den verschiedenen Arten von Muttermedien unter-
schieden werden: In kleinen Tageszeitungen sowie bei Rundfunkanbietern sind die
Online-Redaktionen tendenziell eher auf abhangige Aufbereitung ausgerichtet (auch
hier gibt es Ausnahmen, z.B. tagesschau.de oder Welt.de); Nachrichtensites von
Wochenzeitungen  betreilben  dagegen tendenziell eigenstandige  Online-
Redaktionen.’® Drittens schliefdlich liegt dem skizzierten Bild zumeist wenig oder
alte Empirie zu Grunde; neuere Studien zeigen, dass sich der Online-Journalismus —
vermutlich auch durch umfangreiche Investitionen in die Redaktionen wahrend des
Web 2.0-Booms — insgesamt in Ausbildung, Routinen und Anforderungen normali-
siert und professionalisiert hat.*® Nach der aktuellsten vergleichenden Inhaltsanalyse
ausgewahlter deutscher Print- und Online-Medien weisen Online-Angebote auf ihren
Startseiten im Durchschnitt mehr und langere Beitrége sowie ein breiteres und ab-
wechslungsreicheres Spektrum an Darstellungsformen und Themen auf als Qualitéts-

178 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009:; 247. vgl. Range/Schweins 2007: 69ff.
179 Quandt 2005: 411, vgl. Range/Schweins 2007, Trappel 2007: 87ff.

180 Quandt 2008: 136, Range/Schweins 2007.

181 Zu Redaktionsgréfzen Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 248.

182 Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 238ff., Bouhs 2007 fir eine Bestandsaufnahme der
Redaktionsgréfien und Investitionen im Dezember 2007.
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Tageszeitungen auf ihren Titelseiten. In den Verfasserangaben werden online zwar
tatséchlich haufiger Agenturen genannt; allerdings steht zu vermuten, dass die Ab-
hangigkeit von Agenturmaterial auch bel Tageszeitungen durchaus ausgeprégt ist,
auf Grund anderer Belegtraditionen aber nicht so transparent ausgewiesen wird wie
in Online-Medien.'® Gegen diese positiven Zeichen steht der empirisch ebenso
erhartete, bereits skizzierte Online-Hang zur ,Boulevardisierung' — der freilich medi-
engattungsiibergreifend zu beobachten ist.® Als vorsichtiges Fazit ist somit zu
formulieren, dass sich die Professionalitét und Qualitét mindestens der journalisti-
schen Online-Angebote grof3er angestammter Offline-M Utter heute wesentlich besser
darstellt as ihr Ruf und als weitgehend gleichwertig mit Print- und Rundfunk-
Journalismus betrachtet werden kann. Dies heifdt jedoch nicht, dass sie unbedingt als
Mediengattungs-tbergreifend exemplarische , Qualitéts* oder , Prestigemedien®
angesehen wirden.

Eine erkennbare normative Positionierung zu politischen Themen ist journalistischen
Online-Angeboten angestammter Medienunternehmen dagegen kaum abzusprechen.
(Nationale) Politik und Wirtschaftsthemen stellen wie bei klassischen Print-
Tageszeitungen den Hauptteil des Nachrichtenangebots; lediglich internationale
Politik erfahrt eine geringere Aufmerksamkeit als in vergleichbaren Print-Zeitungen.
Auch der Anteil von Kommentaren und anderen subjektiven Formen an den publi-
zierten Beitrdgen ist mit dem Anteil bei Print-Tageszeitungen durchaus vergleich-
bar.’® Insbesondere Spiegel Online setzte frith narrative, meinungsstarke Autoren-
beitrage as Differenzierungsmoment ein und konnte damit bereits mehrfach
Themenkarrieren anstofen.*® Dazu haben praktisch alle groferen Online-Angebote
angestammter Medienunternehmen Journalisten-Blogs aufgesetzt, die as funktionale
Aquivalente von Kolumnen und Kommentarspalten betrachtet werden kénnen. In-
wiefern sich nicht nur die Themenwahl, sondern auch die redaktionelle Linie von
Online-Angeboten von ihren Offline-Muttermedien emanzipiert hat (also etwa
~taz.de" eine erkennbar geschlossene und tendenziell andere normative Position zu
aktuellen Themen einnimmt als die Print-, taz"), ist bislang nicht empirisch erforscht
worden. Es steht zu vermuten, dass auch im Sinne bewusster Markenfihrung Off-
line- und Online-Angebot hier tendenziell konform laufen.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die journalistischen Online-Angebote
angestammter Medienunternehmen in Reichweite, Qualitdt und normativer Positio-
nierung zunehmend zu vergleichbaren Print- und Rundfunkangeboten aufschlief3en.
Kategoriale Unterschiede existieren nicht mehr, wobei sich einzelne journalistische

183 Quandt 2008.

184 Schiller 2008.

185 Quandt 2008: 139f., 145ff.

186 Meyer-Lucht 2007a, Bnisch 2006: 13f.
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Online-Angebote zunehmend deutlich vom Rest abheben. Woran es ihnen im Ver-
gleich zu ihren Offline-Muttermedien noch mangelt, ist zum einen der Nachweis
einer im Verhdtnis zum Muttermedium eigenstandigen redaktionellen Linie (was
vor alem eine offene Forschungsfrage ist — empirisch konnte es bereits der Fall
sein), zum anderen eine Profilierung als ,, Qualitdtsmedien“. Damit waren die Vo-
raussetzungen geschaffen, um auch das letzte kommunikationswissenschaftliche
Kriterium fur die Zuschreibung eines , Leitmedien*-Status zu erfullen — namlich
gattungsibergreifend as Orientierungsgrofe innerhalb des Mediensystems aner-
kannt zu werden.

4.5 Internet-Angebote als Meinungsfuhrer- und Vorbild-Medien?

Mit der Frage nach Medienangeboten als Orientierungspunkten fur andere Medien-
angebote ist gleichzeitig ein bedeutsamer Trend des deutschen Mediensystems ange-
sprochen: ,,Mehr denn je orientieren sich die Journalisten an anderen Medien und an
ihren Kollegen“, konstatieren Weischenberg, Scholl und Malik a's ein Ergebnis ihrer
Reprasentativbefragung deutscher Journalisten.®®” Diese Entwicklung des Medien-
systems zu einer selbstreferentiellen , Echokammer* ist durchaus kritisch zu sehen,
fordert sie doch die ungepriifte Fortpflanzung von Fehlern und Falschmeldungen und
bedroht die Meinungsvielfalt. Nichtsdestotrotz oder gerade deswegen ist sie in Bezug
auf die Frage nach einer Verschiebung von Leitmedienfunktionen ins Internet von
besonderer Relevanz. Denn nach den kommunikationswissenschaftlichen Ansédtzen
des Intermedia-Agenda Settings und der Koorientierung orientieren bestimmte publi-
zistische Angebote als Meinungsfiihrer und Vorbilder das publizistische Handeln der
anderen Angebote besonders stark.’® Diese , Leitmedien* gewinnen ihre Relevanz
und Meinungsmacht nicht nur oder primér durch die eigene Reichweite und Rele-
vanzzuschreibung im Publikum, sondern dadurch, dass sie

1. ds,Prestige-” oder ,Qualitétsmedien anderen Medienangeboten als professio-
neller Mal3stab fur Formen und Standards dienen (Koorientierung) und

2. as ,Meinungsfiuhrermedien® Themen und Positionen setzen, die von anderen
Medienangeboten als relevant angesehen, aufgegriffen und so in deren eigene
Publika weiterverbreitet werden (Intermedia-Agenda Setting).

Abgeleitet wéare somit zu fragen, inwiefern heute Online-Angeboten ein solcher
Leitmedienstatus als Vorbild bzw. Meinungsfihrer zugeschrieben wird, sie entspre-
chend im Redaktions- und Recherchealltag beobachtet und ihre Formen, Praxen,
Themen und Positionen von anderen Medienangeboten aufgegriffen werden. Ein

187 Weischenberg/Malik/Scholl 2006: 194; vgl. grundlegend Reinemann 2003, Reinemann/Huis-
mann 2007.

188 Mathes/Czaplicki 1993, Donsbach 1982, Réssler 1997.
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erster empirischer Anhaltspunkt hierzu ist die Haufigkeit der Zitation durch andere
Angebote, die fir den deutschen Markt vom Institut Media Tenor erhoben wird. Das
Institut fuhrt hierzu regelméldig eine Vollerhebung und Auswertung von ,, 37 deut-
schen Meinungsfiihrer-Medien“ in Print, Radio und TV durch.*®

189

Schon diese Auswahl von , Meinungsfihrer-Medien® ist aufschlussreich, wird vom Institut
jedoch leider nicht eigens begriindet. Bemerkenswert ist u. a., dass eben keine Online-Angebote
unter den ,, Meinungsfihrer-Medien” zu finden sind, die als Zitate-Quellen ausgewertet werden —
obschon deren Auswertung zeigt, dass auch diese Offline-Medien regelméakig Online-Medien zi-
tieren. Wie sich das Ranking durch die Aufnahme von Online-Angeboten verschieben wiirde,
kann daher nur gemutmal’t werden. Das ausgewertete Medienset sieht wie folgt aus:
Tageszeitungen: Berliner Zeitung, Bild-Zeitung, Die Welt, Frankfurter Allgemeine Zeitung, Fr.
Rundschau, Séchsische Zeitung, Stiddeutsche Zeitung, taz, Tagesspiegel;

TV-Medien: ARD Tagesschau und Tagesthemen, ZDF Heute und Heute Journal, RTL Aktuell,
Bericht aus Berlin, Berlin direkt, Fakt, Frontal 21, Kontraste, Monitor, Panorama, Plusminus,
Report (BR), Report (SWR), WISO;

Wochenmedien: Die Zeit, Focus, Rh. Merkur, Spiegel, Stern, Super llu;

Sonntagszeitungen: Bild am Sonntag, Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung, Welt am Sonn-
tag;

Wirtschaftszeitungen: Financial Times Deutschland, Handel sblatt;

Rundfunk: Deutschlandfunk-Nachrichten (7-Uhr).

Bei Printmedien wertet Media Tenor Politik- und Wirtschaftsteil aus, TV- und Horfunksendun-
gen sowie Wirtschaftszeitungen werden vollstandig ausgewertet. Datenbasis waren 26.579 Zitate
im Jahr 2009 (Schatz 2010).
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Abbildung 4.2: Meistzitierte Medien 2009
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Die Zahlen machen deutlich, dass Online-Angebote in den angestammten Print- und
Rundfunk-Angeboten noch kaum zitiert werden. Mit rund 180 Zitationen 2009 ist
das in Print- und Rundfunk-Angeboten mit grof3em Abstand meistzitierte Online-
Angebot Spiegel Online zwar noch weit von den 20 meistzitierten Offline-
M edienangeboten entfernt, alerdings bereits gleichauf mit internationalen Medien-
angeboten wie der gedruckten London Times (150 Zitate) oder dem TV-Sender CNN
(200 Zitate). Zudem zeigt die Tendenz klar aufwarts. 2004 wurde Spiegel Online nur
55 Mal zitiert, 2006 bereits 126 Mal.'*

10 schatz 2010, Media Tenor 2007, vgl. Bénisch 2006: 97.
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Abbildung 4.3: Meistzitierte Online-Medien 20089,
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Quélle: Media Tenor (Schatz 2010).

Diese Zahlen kénnen auf verschiedene Weisen gelesen werden: Zitiert werden zu-
meist erstmals publizierte Exklusiv-Meldungen, Interviews und Fakten oder als neu
und relevant eingeschétzte Kommentare und Bewertungen. Wird ein Angebot wenig
zitiert, kann das folglich auf eine Redaktion hinweisen, die im Verhdtnis weniger
Kapazitéten fir zitationswirdiges ,,original reporting” oder substanzielle Kommenta-
re hat. Es kann aber auch in einer mangelnden Wertschétzung des Medienangebots
begriindet sein, auf Grund derer dieses gar nicht erst von anderen Medienangeboten
beobachtet oder zwar beobachtet, aber aus Statuserwagungen nicht zitiert wird. Die
Empirie zur Internet-Recherche von Journalisten, Inhaltsanalysen von Online-
Angeboten und der grof3e Vorsprung vom im Verhéltnis redaktionsstarken Angebot
Spiegel Online deuten darauf hin, dass es Online-Angeboten nicht an Kommentaren
und Hintergrund-Beitrdgen oder der Beobachtung durch andere Medien ermangelt,
womit ein Mangel an Kapazitéat fur originar recherchierte Geschichten und Status
unter Journalisten als Erklarung wahrscheinlicher werden.**!

191 Vgl. Quandt 2008: 139-142: Online-Angebote machen generell wesentlich haufiger als Print-
Angebote mit Interviews auf.
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Die zweite wichtige empirische Datenquelle zur Vorbild- oder Meinungsfihrerrolle
von Medienangeboten sind Journalisten-Befragungen zu ihren Medienrepertoires,
Recherche-Routinen und publizistischen Vorbildern; aktuell einschlégig ist hier die
2008 vorgelegte empirische Studie von Machill, Beiler und Zenker zur journalisti-
schen Recherche im Internet. Diese bestétigt zunachst die Tendenz zum selbstrefe-
rentiellen Intermedia-Agenda Setting: Die journalistische Themenfindung findet
heute vor allem Uber die Beobachtung von Nachrichtenagenturen und anderen Medi-
en statt, wobei das Aufkommen des Internets die mediale Selbstreferenz eindeutig
verstarkt hat.**> Online-Angebote werden demnach vielleicht nicht zitiert, wohl aber
von Journalisten aller Mediengattungen intensiv beobachtet: Wichtigste Recherche-
Quelle fur das Monitoring der Themenlage nach Nachrichtenagenturen (34,8% der
beobachteten Handlungen) sind die Online-Angebote redaktioneller Medien
(22,9%); erst dann folgen andere Print-, Horfunk- und TV-Medien (17,9%).* Eine
offene Abfrage der wichtigsten Kategorien von Online-Angeboten fir die journalisti-
sche Arbeit bestétigt dies: Online-Angebote redaktioneller Medien fuhren die Liste
mit 43% der Nennungen an, gefolgt von Suchmaschinen und Webkatalogen mit
22,6%.'*

Auch die Vorreiterposition von Spiegel Online zeigt sich bestétigt: Bel der offenen
Abfrage der wichtigsten konkreten Angebote fir die eigene journalistische Arbeit
nimmt Spiegel Online Platz zwei mit 53,4% der Nennungen ein, gerahmt von Google
auf Platz eins (74,9%) und Wikipedia auf Platz drei (37,4%). Andere redaktionelle
Angebote wie sueddeutsche.de oder tagesschau.de folgen weit abgeschlagen.’® Als
erstes Fazit lasst sich also festhalten, dass redaktionelle Online-Angebote — alen
voran Spiegel Online — im Sinne des Intermedia-Agenda Settings mittlerweile eine
bedeutende Rolle bei der Themenfindung quer Uber alle Mediengattungen spielen,
die nur noch von Nachrichtenagenturen Ubertroffen wird.

Was hingegen die Koorientierung an Online-Angeboten als vorbildhaften ,, Quali-
tétsmedien® angeht, dreht sich das Bild wieder. Hier dominiert unter Journalisten
angestammter Print- und Rundfunkangebote generell das bereits skizzierte negative
Bild vom Online-Journalismus als , Journalismus zweiter Klasse*.'* Firr die Koori-
entierung unter Online-Journalisten selbst stellt sich dies alerdings anders dar: In
einer 2006 durchgefiihrten offenen Abfrage von Vorbildern fir das eigene Online-
Angebot unter Online-Redakteuren fuhren die Online-Angebote angestammter Off-

192 Machill/Beiler/Zenker 2008: 327f., 330.
193 Ebd.: 141.
194 Ebd.: 197.
195 Ebd.: 196.

196 Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 247, Range/Schweins 2007: 69ff., Trappel 2007:
87ff., Quandt 2008, S.136ff.
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line-Medien.’” Dies l&sst sich zu einem Ubergreifenden Befund verallgemeinern:
Wie Offline-Medien starker andere Offline-Medien zitieren, zur Recherche nutzen
und als Vorbilder erachten, ist die Selbstreferenz unter Online-Medien gleicherma-
Ren besonders ausgepragt: Quer Uber ale Recherchetétigkeiten setzen Online-
Journalisten nach Agenturmaterial am haufigsten und léngsten andere redaktionelle
Online-Angebote als Recherchemittel ein und greifen umgekehrt am seltensten auf
Offline-Medienangebote als Recherchemittel zuriick.'*®

4.6 Fallstudie Spiegel Online

Die herausgehobene Stellung von Spiegel Online unter den deutschen journalisti-
schen Online-Angeboten ist in den vorangegangenen Abschnitten bereits mehrfach
angeklungen. In der Tat kommen professionelle Beobachter regelméikig zum Urtell,
das Spiegel Online sich als,das’ deutsche Online-Leitmedium etabliert hat: , Soon ist
das Leitmedium in der Online-Welt und entwickelt sich zu einem von mehreren
Leitmedien in der deutschsprachigen Medienlandschaft insgesamt®, so etwa Christi-
an Meier, Medienjournalist fir Kressreport. Ahnlich die Medium Magazin-
Chefredakteurin Annette Milz: ,, Spiegel Online steht in der Bedeutung seiner Nach-
richtenverbreitung wie Agenda-Setting mittlerweile gleichwertig neben den Nach-
richtenagenturen und fuhrenden Printtiteln.“ Desgleichen Martin Bialecki, Leiter des
Bundesbiiros/Politik Deutschland von dpa: ,, Ein Leitmedium? Ja, sicher.“'*

Auf Grund seiner frihen Fihrungsposition ist Spiegel Online praktisch in jedem
Sample groRerer Studie zum deutschen Online-Journalismus vertreten und verhdalt-
nismakig haufig Gegenstand vertiefender Arbeiten und Exkurse geworden.”® Das
wissenschaftliche Urteil deckt sich dabei mit dem professionellen: ,,Vor alem Spie-
gel Online ... besitzt in Deutschland die Eigenschaft, Leitmedium im Internet zu
sein”, befinden Machill, Beiler und Zenker.”" Selbst die ansonsten dezidiert online-
kritischen Autoren Range und Schweins kommen zum Schluss: ,,, Spiegel Online' ist
der allgemein anerkannte Qualitétsmal3stab im Netz“, , unangefochtenes Leitmedium
im Netz* — und dartiber hinaus: , Einige Leitmedien geben Themen vor, die anderen
kéuen sie wieder. , Spiegel Online' ist eines dieser Leitmedien.?*

197 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 258.
198 Machill/Beiler/Zenker 2008: 123f.
199 Alle Zitate aus Bénisch 2006: 135.

200 Vertiefend Bonisch 2006, Meyer-Lucht 2007, Range/Schweins 2007: 40ff. Vgl. Meyer-Lucht
2005, Quandt 2005, 2008, Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009, Sjurts 2005, Ma
chill/Beiler/Zenker 2008.

201 Machill/Beiler/Zenker 2008: 45.
202 Range/Schweins 2007: 40f.

91



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Diese herausgehobene Stellung zusammen mit der relativ grindlichen Erforschung
macht Spiegel Online und die Spiegel-Gruppe zu einem besonders viel versprechen-
den Gegenstand fir eine vertiefende Fallstudie. An ihnen lasst sich zum einen eine
offenkundig erfolgreiche verlegerische und publizistische Crossmedia-Strategie
studieren, zum anderen, ob im Rahmen der hier entwickelten Perspektiven und Krite-
rien tatséchlich einem journalistischen Online-Angebot ein , Leitmedien”-Status
zugeschrieben werden kann. Drittens lassen sich Rickschltisse auf Bedingungen und
Faktoren ziehen, die dies ermdglicht und begunstigt haben.

Mit dem Spiegel (seit 1947) und Spiegel Online (seit 1994) halt die Spiegel-Gruppe
gleich zwei Titel als das alteste deutsche Nachrichtenmagazin und die dlteste deut-
sche Nachrichtensite und eine der angesehensten und bekanntesten journalistischen
Medienmarken in Deutschland. Grob skizziert, organisiert sich die Spiegel-Gruppe
in den Spiegel-Verlag as Mutterhaus und die Rudolf Augstein GmbH als Dach-
Holding, die zusammen die zwei Tochter Spiegel TV GmbH und SPIEGEL net
GmbH fir das TV- bzw. Online-Geschéft halten, unter denen jeweils weitere Tochter
angesiedelt sind. Die Spiegel Online GmbH ist eine 75%ige Tochter der SPIEGEL -
net GmbH, die auch den Online-Vermarkter Quality Channel sowie das manager
magazin Online unter sich hat; die Ubrigen 25% der Spiegel Online GmbH werden
vom Spiegel Verlag selbst gehalten.

Nach Sjurts™ ist die iibergreifende Unternehmensstrategie der Spiegel-Gruppe als
reaktiv, innen- und Differenzierungs-orientiert einzuordnen: Kernprodukt und
Hauptumsatztrager ist bis heute der wochentliche Print-Spiegel; er differenziert sich
am Zeitschriftenmarkt durch einen klaren Fokus auf seine journalistischen Kern-
kompetenzen; Wachstum wird durch hausintern entwickelte crossmediale Erweite-
rungen der Produktlinie und Marke erzielt. Die vier wesentlichen Bereiche sind hier

o Printtitel: KulturSpiegel, UniSpiegel, Spiegel Wissen, Spiegel Special, Dein
Spiegel, Spiegel Geschichte und die Spiegel-Jahres-Chronik;

e Editionen: CD-Editionen, Ho6rblcher, DVD-Editionen und eine Buchreihe in
Kooperation mit der Deutschen Verlags-Anstalt;

e TV-Produktionen: Mehrere anteilig oder vollstandig gehaltene Produktionsfirmen
der Spiegel TV GmbH produzieren die Sendungen Spiegel TV Magazin (RTL),
Spiegel TV Reportage (Sat.1), Spiegel TV Special, Spiegel TV Extra, Spiegel TV
Thema (VOX), die Sender Spiegel Geschichte im PayTV-Angebot von sky
Deutschland (ehemals Premiere) und Spiegel TV Digital als eigenen Abo-
Kabelsender sowie Auftragsproduktionen flr andere Sender;

23 gjurts 2005: 187ff.
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¢ Online-Angebote: Spiegel Online (s.u.), manager magazin Online, Harvard Busi-
ness Manager Online, Merian.de sowie den Online-Vermarkter Quality Channel.

Des Weiteren gehoren der Harenberg-V erlag sowie die manager magazin Verlagsge-
sellschaft mbH als Herausgeber der Printtitel manager magazin und Harvard Busi-
nessmanager zur Verlagsgruppe. Nach Eigenangabe erzielte die Spiegel-Gruppe
2008 mit knapp 1.300 Mitarbeitern einen Gesamtumsatz von 335,2 Millionen Euro,
wovon rund 13% aus TV-Produktionen stammen — detaillierte Geschaftszahlen
verdffentlicht die Gruppe nicht.”** 2005 wurden rund zwei Drittel des Umsatzes mit
dem Multterblatt erwirtschaftet, die Gesamtrendite lag vermutlich im zwelstelligen
Bereich.?® Im gleichen Jahr lag der Umsatz von Spiegel Online bei 10 Mio. Euro
(was rund 3% des Gesamtumsatzes der Spiegel-Gruppe entsprache); mit einer Rendi-
te von 15 Prozent war Spiegel Online 2005 eine der ersten profitablen deutschen
Nachrichtensites tiberhaupt.?®® Es ist davon auszugehen, das der Umsatz von Spiegel
Online und auch sein Anteil am Gesamtumsatz der Spiegel-Gruppe seitdem eher
gestiegen sind. Verlegerisch verfolgt Spiegel Online ein multiples Erlésmodell aus
v.a Werbung und werblichen Kooperationen mit eingebundenen Partnern (z.B.
Kontaktbdrsen, Versicherungsvergleichen) sowie in geringerem Ausmale E-
Commerce und Paid Content. Bis auf die Inhate der letzten zwei Print-Spiegel-
Ausgaben sind ale Inhate inklusive Print-Heftarchiv online kostenfrei zugang-
lich.2” Okonomisch bedeutsam ist, dass der eigene Online-Vermarkter , Quality
Channel” Bestandteil der SPIEGELnet GmbH ist und zum Aufbau einer kritischen
Masse am Werbemarkt weitere redaktionelle und auch nichtredaktionelle Online-
Angebote vermarktet — vergleichbare Modelle fahren auch andere grof3e V erlagshéu-
Ser.

Am deutschen Online-Nachrichtenmarkt hat sich Spiegel Online frih als Marktfiih-
rer etabliert und halt diese Position heute gemeinsam mit BILD.de mit deutlichem
Abstand zu allen anderen Online-Angeboten angestammter Medienunternehmen.
Spiegel Online und BILD.de sind Uberhaupt die einzigen genuin journalistischen
Online-Angebote, die heute eine relevante Position unter den reichweitenstarksten
deutschen Sites beanspruchen kénnen.

204 Spiegel-Gruppe 2010.

205 Sjurts 2005: 192.

206 Bonisch 2006: 9ff., Meyer-Lucht 2007a.
207 Sjurts 2005: 404.
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Abbildung 4.4: Top 20 Internetangebote nach Visits (November 2009)

T-Online fiihrt auch redaktionell
Top 20 Internetangebote nach Visits (November 2009)
Angebot Visits November 2009 in Mio Kategorie Redaktioneller Visits
Content in Mio. Visits Oktober 2009 in Mio.
T-Online Contentangebot I 4329 813 407,2
MSN 2719 1570 2727
Yahoo 205,6 1338 206,1
Studivz 176.2 16,0 1830
Wer-kennt-wen.de 167.1 08 167,4
Schiilervz 164,8 32,8 1727
Pro Sieben Online 1355 10,2 137,9
Spiegel Online 121,5 120,1 116,4
Bild.de 117,2 1158 108,0
MeinVZ 110,2 238 1137
AOL 748 60,6 746
Chip Online 60,7 51,1 559
Mobile.de 535 2,1 54,6
Myspace 50,6 275 52,3
Myvideo 454 81 46,3
Arcor.de 420 40,6 42,4
Lokalisten 418 213 43,2
RTL de 385 36,3 431
Stay Friends 315 0,5 306
Kwick Community 320 338 21,8
Quelle: VW Online HORIZONT 50/2009

Quélle: IVW Online/Horizont.net, Stand 09.12.2009, http://www.horizont.net/aktuell/digital/pages/
protected/showfull.php?p=20222.

Wie die IVW-Ausweisung zeigt, erzeugen alle anderen reichweitenstarken Online-
Angebote das Gros ihrer Visits mit nichtredaktionellen Inhalten — etwa Spielen,
sozialer Interaktion in Communities oder E-Commerce. Bei den Abrufen redaktio-
neller Inhalte folgt Spiegel Online auf Platz vier direkt hinter den drei grof3en Porta-
len T-Online, MSN und Yahoo. Mit einer Reichweite von aktuell monatlich rund
121,5 Mio. Visits und wochentlich 2,5 Mio. respektive monatlich 5,65 Mio. Unique
Usern steht Spiegel Online so gleichauf mit etablierten Print-, Leitmedien” und kann
somit als Massenmedium qualifiziert werden.

Diese frihe marktbeherrschende Stellung von Spiegel Online ist zum einen aus dem
Mangel einer eigenen Nachrichtenredaktion zu erklaren, die den Aufbau einer eigen-
stéandigen Online-Redaktion erzwang, zum anderen aus dem frihen Start und der
vergleichsweise konsequenten Treue des Verlags zum Angebot auch durch die Bais-
se nach dem Platzen der ersten Online-Blase 2001, sowie drittens aus dem strate-
gisch frih und klar formulierten Ziel der Reichweitenfihrerschaft, in dem das Ange-
bot von Konkurrenten erst spat und nie dauerhaft herausgefordert wurde; heute
profitiert Spiegel Online von einer hohen Leserloyalitdt und den Netzwerk- und
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Skaleneffekten der eigenen Marktfilhrerschaft.?®® Dies verhindert zugleich die Uber-
tragbarkeit der Spiegel Online-Strategie auf andere Online-Medien: Das Geschéfts-
modell der Reichweitenfihrerschaft durch Schnelligkeit und Breite trégt letztlich nur
ein Angebot, das sich im Verdréngungswettbewerb durchsetzt.

Organisatorisch ist Spiegel Online wie erwahnt a's eigenstandige GmbH organisiert,
die vom Spiegel Verlag und der SPIEGELnet GmbH gehalten wird. Spiegel Online
verflgt Uber eine von der Print-Redaktion unabhangige Vollredaktion mit eigener
Chefredaktion, CvDs und Ressortleitern und beschaftigt nach Eigenangaben aktuell
eine 100-kopfige Redaktion in Hamburg mit zahlreichen weiteren Korrespondenten
an nationalen und internationalen Standorten, was die mit Abstand grofdte deutsche
Online-Redaktion sein diirfte.**

Das inhaltliche Angebot von Spiegel Online ist grob mit grof3en Uberregionalen
Qualitéats-Zeitungen vergleichbar. Freilich werden auf Grund der medientechnischen
Maoglichkeiten des Internets deutlich schneller und aktueller deutlich mehr und
langere Beitréage produziert; 2005 erschienen rund 80 bis 100 neue Artikel am
Tag.?'° Bemerkenswert ist zudem der im Vergleich zu Tageszeitungen hohe Anteil
an Interviews, Reportagen und Hintergrundstiicken und der im Vergleich zu Tages-
zeitungen wie anderen Online-Angeboten niedrige Anteil an reinem Agenturmateri-
al, was furr die Qualitat des Angebots spricht.?™*

Um das redaktionelle Kernangebot lagern sich — u. a. zwecks Stérkung der eigenen
Reichweite und Suchmaschinen-Findbarkeit — zahlreiche Schichten zusétzlicher
Inhalte unter der Domain spiegel.de: Seit 2008 wird unter der Rubrik ,, Spiegel Wis-
sen” das gesamte Archiv der Print-Spiegel-Hefte, ein Lexikon, Wérterbuch plus alle
Eintrage der Wikipedia angeboten.”*? Dazu kommen Sub-Sites fiir ein 2004 gestarte-
tes internationales Angebot auf Englisch, Spiegel TV, den Print-Spiegel, UniSpiegdl,
SchulSpiegel, die Textsasmmlung des Open-Content-Projektes ,, Projekt Gutenberg*
sowie das 2008 gestartete Zeitgeschichten-Portal ,einestages’, das redaktionelle
Beitrdge und redaktionell kuratierte Nutzerbeitrage zu deutscher Zeitgeschichte
kombiniert. Auch werden Inhalte aus dem zur Spiegel-Gruppe gehérigen Manager
Magazin online und dem zur Spiegel Online GmbH gehdrigen Angebot Merian.de
des Reisemagazins Merian integriert. Das ebenfalls 2008 stark ausgebaute Web-
Video-Angebot wird durch eine gemeinsame Redaktion von Spiegel Online und

28 Meyer-Lucht 2007a: 88f.
2 gpiegel-Gruppe 2010; vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 238.

210 B@nisch 2006: 12. Eine nichtreprésentative Auszahlung der Artikel vom 24. bis 29. Mérz 2010
ergab durchschnittlich 106 Artikel pro Werktag und 52 Artikel an Samstagen und Sonntagen.

211 Quandt 2008: 138ff.
22 gpiegel-Gruppe 2010a.
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Spiegel TV bestritten; hinzu kommen schliefdlich in Kooperation mit Kicker.de unter
der Marke kicker.tv produzierte Sportvideos.

Trotz dieser zahlreichen Ergénzungen und crossmedialen Kooperationen innerhalb
der Spiegel-Gruppe wird das publizistische Kernangebot von Spiegel Online genuin
und exklusiv fur das Netz produziert, ohne signifikante Ubernahmen aus Print oder
TV.?" Thematisch liegt der Schwerpunkt auf (Innen-)Politik und Wirtschaft, gefolgt
von Kultur, Sport, Human Interest und Technik.?** Schon auf Grund der unterschied-
lichen Publikationsrhythmen ist die Themenauswahl dabel nicht mit dem Printheft
verschaltet. Publizistisch positioniert sich Spiegel Online mit einem eigenen narrati-
ven bis rhetorisch-zuspitzend-spielerischen Ton, einer charakteristischen Mischung
aus Nachrichten, Boulevard und meinungsstarken Autoren-Stiicken, sowie der durch
die Grof3e der eigenen Redaktion ermdglichten enormen redaktionellen Schnelligkeit
sowie inhaltlichen Breite und Tiefe.? Insgesamt ist Spiegel Online somit a's verle-
gerisch und publizistisch voll eigenstandiges Angebot mit einer dem Muttermedium
verwandten, aber doch erkennbar eigenen redaktionellen Linie anzusehen.

Dazu ist Spiegel Online wie schon erwadhnt derzeit mit grof3em Abstand das meistzi-
tierte Online-Medienangebot®’® und das zweitwichtigste Online-Angebot fir die
journalistische Arbeit, tibertroffen nur von der Suchmaschine Google.?!” In der 2004
von Julia Bonisch durchgefiihrten Befragung unter Journalisten aller Mediengattun-
gen gaben 95,8% der Befragten an, Spiegel Online zu nutzen, 60,1% davon , haufig”.
Damit lag Spiegel Online in seiner Gesamtreichweite unter Journalisten deutlich vor
jedem anderen redaktionellen Online- und Offline-Angebot.*® Die am haufigsten
genannten Nutzungsmotive flur die Lektire sind Informationstiberprifung (62,8%)
und Themeninspiration (61,1%), gefolgt von Informationssuche (54,9%) und der
Kontrolle, ,keine Themen Ubersehen zu haben“ (38,1%)."° Diese Daten weisen
darauf hin, dass Spiegel Online in Deutschland online wie offline eine bedeutsame
Rolle als Intermedia-Agenda-Setter innehat.

Doch erwéchst daraus auch eine Relevanz- und Qualitatszuschreibung unter Journa
listen? Wird Spiegel Online nicht nur zur Themenfindung genutzt, sondern auch als
»Qualitétsmedium* mit Vorbildfunktion betrachtet? Die Empirie scheint dies zu
begahen. In einer 2006 durchgefiihrten Befragung von Online-Redaktionsleitern
wurde Spiegel Online mit grof3em Abstand am haufigsten als Vorbild fur das eigene

213 Bonisch 2006: 12.

214 Quandt 2008: 146.

215 Meyer-Lucht 2007a: 89-93.

216 Schatz 2010.

217 Machill/Beiler/Zenker 2008: 196.
218 Bonisch 2006: 111, 113.

219 Bonisch 2006: 123.
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Internetangebot genannt.”* Und nach der schon zitierten Befragung von Bénisch
wird Spiegel Online auch unter Print- und Rundfunkredakteuren mehrheitlich als
eigenstandiges Qualitétsmedium anerkannt: 70,8% der Befragten stimmten zu, dass
Spiegel Online , ein grof3es Prestige unter Journalisten (geniefdt)”, 61,9%, dass es ,,ab
und zu eine Meinung (vertritt), die vom allgemeinen Medientenor abweicht*, und

60,2% befanden, , Spiegel Online kann ein bundespolitisches Thema setzen“ %

Zusammenfassend zeigt die Fallstudie Spiegel Online ein Medienunternehmen, dem
es erfolgreich gelungen ist, eine etablierte Marke in einer Mediengattung crossmedial
in andere Mediengattungen zu erweitern. Durch die Arbeit in unterschiedlichen
Formaten und auf unterschiedlichen Méarkten konnten (und mussten) in den jewelli-
gen Mediengattungen neue unabhangige Redaktionen ohne Kannibalisierungsangste
aufgebaut werden. Eine starke Marke, unabhangige Redaktion, frih klar formulierte
verlegerische und publizistische Strategie, Ausdauer und selbstverstarkende Zirkel
aus Reichweitengewinn und dadurch erméglichtem Redaktionsausbau — dies verhalf
Spiegel Online zu einer frihen und stabilen Marktfuhrerposition. Dabei vereint das
Angebot alle Kriterien auf sich, die kommunikationswissenschaftlich fur die Zu-
schreibung eines , Leitmedien®-Status angelegt werden: organisatorische und inhalt-
liche Eigenstandigkeit von Muttermedium, massenmediale Reichweite, hinreichende
redaktionelle Groéfde und Professionalitét, klare redaktionelle Linie, Orientierungsrol-
le fur andere Medien als Agenda Setter und koorientierendes Vorbild.??* Dieser
faktisch grof3e Einfluss von Spiegel Online steht freilich im Widerspruch zur ver-
haltnismaidig geringen Zahl von Medienzitationen und zur weiterhin eher negativen
Bewertung des Online-Journalismus als Ganzem. Wie Bonisch treffend analysiert:
»opiegel Online ist ein Leitmedium. ... Spiegel Online ist ein Agenda-Setter. Die
Journalisten scheuen sich nur, Spiegel Online als solchen zu bezeichnen — schliefdlich
glauben sie, dass Online-Medien ganz algemein noch nicht in der Lage sind, mit
etablierten Medien gleichzuziehen.”223

4.7 Weblogs und andere neue Online-Only-Angebote

Soviel zu den Angeboten angestammter Medienunternehmen. Wie steht es nun um
Online-Only-Angebote neuer Anbieter? Finden wir in neuen partizipativen und
technischen Internet-Angebotstypen , funktionale Aquivalente zum professionellen,

220 61,1% aller Befragten nannten Spiegel Online als eines von drel Vorbildern, tagesschau.de und
sueddeutsche.de folgen auf Position zwel mit jeweils 11,5%. Vgl. Neuberger/Nuernbergk/
Rischke 2009: 256f.

221 Bonisch 2006: 129f.

222 Okonomisch bemerkenswert ist, dass dies mit einem Bruchteil der Umsitze des Print-Spiegels
mdoglich ist: Online-Angebote kénnen offenkundig mit signifikant geringeren Kosten as ange-
stammte Print- und Rundfunkangebote eine bedeutende Reichweite und Relevanz aufbauen.

223 Bonisch 2006: 143f.
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redaktionell organisierten Journalismus*224 — und damit a fortiori zu , Leitmedien*
innerhalb des Journalismussystems? Um solche Aquivalente identifizieren so kon-
nen, muss die Definition von Journalismus (und Leitmedien) medienneutral von
seiner konkreten materiell-organisationalen Ausgestaltung abgelost und abstrakt
gefasst werden al's Kombination aus der spezifischen sozialen Funktion und Leistung
des Journalismus fur andere Teilsysteme. Aus dieser abstrakten Definition lassen
sich dann ebenfalls medienneutral-abstrakte Kriterien fir Medienangebote ableiten,
die eben jene Funktion und L eistungen erbringen.225

Wie bereits oben dargestellt, legt die Kommunikationswissenschaft fur die Erfullung
journalistischer Funktionen folgende Kriterien an: inhaltliche Universalitdt und
Aktualitat, regelméRige (Periodiztat) und der Offentlichkeit frei zugangliche Ver-
breitung (Publizitat) sowie redaktionelle Autonomie.226 Mit Jarren und Vogel lassen
sich diesen Kriterien vier weitere fur leitmediale Medienangebote hinzufiigen:
Reichweite (Massenmedium), Kompetenz- und Qualitétszuschreibung (Qualitatsme-
dium), ein inhaltlicher Schwerpunkt auf politischen Themen samt normativer Positi-
onierung, woraus eine Orientierungsrolle fir andere M edienangebote erwachst.227

Finden wir nun neue Medienangebotstypen im Internet, die diese Kriterien mindes-
tens potenziell erflllen? Bei der Suche kénnen wir uns wiederum auf die umfangli-
chen theoretischen und empirischen Vorarbeiten von Neuberger, Nuernbergk und
Rischke stiitzen. In Frage kommende Nur-Internet-M edienangebotstypen, die poten-
ziell alle Kriterien fir journalistische Angebote erfiillen, sind demnach:228

o professionelle, redaktionell organisierte Angebote (z.B. telepolis.de, ehemals
netzeitung.de),

e Portale(z. B. Yahoo!, t-online.de),

o Nutzerplattformen (z. B. shortnews.de, de.wikinews.org),
¢ Nachrichtensuchmaschinen (z.B. news.google.de),

e Weblogs (z. B. pi-news.net).

Gemal den vier Leitmedienkriterien von Jarren und Vogel (s.0.) sind hiervon nur
professionell-redaktionelle Angebote sowie Weblogs relevant, da weder Portale noch
Nutzerplattformen oder Nachrichtensuchmaschinen tber eine explizite normative
Positionierung verfiigen, da sie nicht mit entsprechender Intention betrieben werden
(Portale) respektive als rein algorithmengetriebene Aggregation der Inhalte von

224 Neuberger 2009: 21.

225 Neuberger 2009: 60ff.

226 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 200f.
227 Jarren/Vogel 20009.

228 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 202ff.
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vielen Einzelquellen keine normative Intention in der Produktion und Selektion
bestimmter Inhalte besitzen kénnen (abgesehen von der intentionalen Manipulation
der Algorithmen selbst, fir die es aber empirisch keine Hinweise gibt).229

Von den von Neuberger, Nuernbergk und Rischke in der Vollerhebung und Inhalts-
analyse 2006/7 identifizierten 270 potenziell journalistischen Nur-1nternetangeboten
mit Sitz in Deutschland kommen somit nur 58 faktisch journalistische Weblogs und
professionell-redaktionelle Angebote als potenzielle Internet-L eitmedienangebote in
Frage, die keine Ableger traditioneller Massenmedien sind. Zusammen machen sie
11,6% der journalistischen Internetangebote mit Sitz in Deutschland aus. Dem stehen
388 Angebote von traditionellen Medienanbietern aus Rundfunk und Presse gegen-
Uber, die zusammen mehr als drei Viertel (77,1%) der journalistischen Online-
Angebote mit deutschem Sitz bestreiten. Schon der Blick auf die reinen Zahlen gibt
ein erstes Indiz, dass journalistische (und damit steht zu vermuten: auch leitmediale)
Funktionen auch im Internet aktuell weiter primér von traditionellen Medienanbie-
tern geleistet werden.230

Da professionelle, redaktionell organisierte Nur-Internetangebote eben redaktionell
verfasst sind und das Gros von ihnen in Deutschland faktisch von Fachverlagen mit
journalistischen Redaktionen betrieben wird — das nach Unique Usern und Visits
reichweitenstarkste unter ihnen, heise online, gehdrt zum Computerfachzeitschrif-
tenverlag Heise — kdnnen sie tendenziell den redaktionellen Online-Angeboten ange-
stammter Medienanbieter subsumiert werden. Damit bleiben Weblogs als relevanter
neuer Online-Only-Medienangebotstyp, der auch offentlich wie wissenschaftlich
breit als potenzielle Konkurrenz- oder Komplementarerscheinung zum Journalismus
diskutiert wurde und wird.231

Zunéchst ist festzuhalten, dass nur ein kleiner Prozentsatz (18,6% nach der Erhebung
von Neuberger, Nuernbergk und Rischke232) der Weblogs mit Sitz in Deutschland
Uberhaupt als journalistisch zu qualifizieren ist; die grofRe Mehrheit dient eher dem
personlichen Identitéts-, Wissens- und Kontaktmanagement oder der professionellen
Organisationskommunikation.

FUr einen potenziellen Leitmedien-Status dieser kleinen Zahl journalistischer Blogs
sprechen im Wesentlichen zwei Punkte: Zum einen besitzen monothematische Ex-

229 Auch bedeutet dies wohlgemerkt nicht, dass Portale, Nutzerplattformen oder Nachrichtensuch-
maschinen keine medienpolitische Bedeutung haben (k6nnen). Wenn Portale mit ihrer enormen
Reichweite — T-Online, MSN und Y ahoo sind die mit weitem Abstand meistbesuchten Sites mit
redaktionellen Inhalten in Deutschland — zur Hauptnachrichtenquelle fir bestimmte demographi-
sche Zielgruppen werden, kann dies etwa in Sachen journalistischer Qualitétssicherung durchaus
politische Relevanz entwickeln.

230 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 222.

231 Vgl. Schmidt 2006: 119ff.

232 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 222.
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pertenblogs stellenweise eine enorme Expertise in ihrem Spezialfeld. Zum anderer
befassen sich Blogs kommentierend intensiv und regelmafdig mit politischen Themen
und wird ihnen grof3e subjektive Meinungsstarke zugeschrieben — sie weisen also
prinzipiell eine klare normative Positionierung zu politischen (Spezial-)Themen
auf.233 Genau dies schlagt jedoch unmittelbar negativ zu Buche, wo es um die Zu-
schreibung von Universalitat (bzw. Themenbreite) und Qualitét geht. In ihrer Analy-
se des Metadiskurses tber das Verhdltnis von Journalismus und Weblogs und das
jewellige Selbst- und Fremdbild kommen Neuberger et a. zum Ergebnis, dass eine
klare Trennung ersichtlich bleibt: Traditionelle Merkmale fir Journalismus (Neutra-
litét, Richtigkeit, Glaubwurdigkeit, Objektivitat) werden Uberwiegend dem Journa-
lismus, nicht aber Blogs zugeschrieben, traditionelle Blog-Merkmale (personliche
Perspektive, Meinungsvielfalt, intensive Diskussion) Blogs, nicht aber dem Journa
lismus.234 Vergleichbar zeigt sich das Rollenverstandnis von Bloggern: Das Motiv,
,»Offentlich Einfluss nehmen” zu wollen ist deutlich stérker ausgepragt als bei Journa-
listen, das bei Journalisten klar vertretene Motiv, ihr Publikum , méglichst neutral
und prazise zu informieren“, dagegen unterdurchschnittlich.23% Dies fiihrt dazu, dass
die Mehrheit der Journalisten Weblogs in Sachen journalistischer Qualitét kritisch-
skeptisch betrachten.236

Mindestens im Hinblick auf ihre Reichweite unter Online-Nutzern (und damit das
Kriterium , Massenmedium*) stellen Weblogs fur Nachrichtensites angestammter
Medienanbieter derzeit keine Konkurrenz dar. Im deutschen Mediensystem spielen
Blogs derzeit generell eine (noch) geringe Rolle, anders als in anderen Industrielén-
dern wie bspw. Japan oder den USA.237

Dieser Befund wiederholt sich auch im Hinblick auf eine potenzielle Vorbild- oder
Meinungsfuhrer-Rolle: Obwohl Onlinerecherche nach den Ergebnissen von Machill,
Beiler und Zenker mittlerweile knapp die Halfte aller von Journalisten auf Recherche
verwandten Zeit ausmacht, fallt der Anteil , interaktiver Formen* wie Blogs, Chats
und Foren mit durchschnittlich 0,5% geradezu verschwindend aus. Dazu wurden
Linteraktive Formen® als die unwichtigsten Internetangebote fur die journalistische
Arbeit bewertet; 41,2% der befragten Journalisten fanden sie ,unwichtig”, 40,2%
~weniger wichtig”. Etwas anders sieht es in Online-Redaktionen aus. Hier entfallen
2,1% der Recherchezeit auf ,,interaktive Formen®.238

233 Ebd.: 218.

234 Ebd.: 150ff., 276.

235 Ebd.: 245.

236 Ebd.: 311f.

237 Ebd.: 97.

238 Machill/Beiler/Zenker 2008: 108, 124, 191, 198.
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Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt die Befragung von Redakteuren in Offline- und
Online-Redaktionen durch Neuberger, Nuernbergk und Rischke: In Uber der Halfte
der Offline-Redaktionen (58,9%) werden demnach Uberhaupt keine Blogs gelesen.
Dagegen lesen in knapp einem Drittel der Online-Redaktionen (30,5%) mehr als die
Hélfte aller Redaktionsmitglieder Blogs. Hauptmotiv fur die Blog-Lektire in Off-
line-Redaktionen ist die Suche nach Themenideen. In Online-Redaktionen dominiert
dagegen das Motiv, den Meinungsraum zu einem Thema zu ergriinden.239 51% der
befragten Offline- und Online-Redaktionsleiter gaben schliefdich an, schon einmal
Zitate und Meinungen aus Weblogs tibernommen zu haben.240

Systematische Erhebungen der Zitation von Weblogs in den Offline- und Online-
Angeboten angestammter Medienunternehmen liegen leider bislang nicht vor.241
Verhdtnismaldig ausgeprégt dagegen sind Studien zu Einfluss, Verlinkung und Zita-
tion innerhalb der , Blogosphare*.242 Diese kommen einhellig zum Ergebnis, dass
Blogs einen mal3geblichen Teil der Themen, Fakten, Meinungen und Interpretationen
von traditionellen redaktionellen (Online-)Angeboten aufgreifen und an sie kommen-
tierend anschlief3en. So weist die deutsche Blog-Suchmaschine Rivva.de unter den
zehn Angeboten, deren Beitrage es regelméfdig auf ihre Titelseite schafften, weil sie
besonders haufig von deutschen Blogs verlinkt wurden, fUnf redaktionelle Online-
Angebote traditioneller Offline-Medien aus (darunter Spiegel Online auf Platz 1),
sowie mit dem Newsticker des Heise-Verlages ein redaktionelles Online-Only-
Angebot (s. Abb. 4.5).

239 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 305, 308.
240 Ebd.: 310.

241 Fir die USA haben Messner/DiStaso 2008 den ,,source cycle® untersucht, in dem Weblogs und
etablierte Online-Medien aufeinander verweisen.

242 Reese et a. 2007; Berendt/Schlegel/Koch 2008; Schmidt, J. 2009: 133-144.
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Abbildung 4.5: ,Wer lieferte in den letzten 100 Tagen die meisten Titel-Stories?”

3 | The Official Google Blog 2,78%

4 | netzpolitik.org 2,54%
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7 | CARTA.info 1,72%
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12 | Twitter Blog 1,53%
13 | Stefan Niggemeier 1,43%
14 | Nerdcore 1,24%
15 | Basic Thinking Blog 1,16%
16 | TechCrunch 1,15%
17 | Epicenter 1,03%
I e I
19 | Arbeitskreis gegen Internetsperren und Zensur 0,94%
20 | Netzokonom 0,92%

Rivvade Auswertung der in der deutschen Blogosphdre am héaufigsten verlinkten Angebote.
Quélle: Rivva.de, http://rivva.de/leitmedien, Stand 23.03.2010.243

Diese Zahlen decken sich mit dem Selbstbild von Journalisten und Bloggern. In einer
entsprechenden Befragung unter deutschen Bloggern und Journalisten befanden drei
Viertel der Blogger, Weblogs Uberndhmen regelmaliig Themen, Meinungen, Fakten
und Interpretation aus dem Journalismus. Umgekehrt meinten nur ein Viertel der

243 Die Plattform rivva.de biindelt tagesaktuell Beitrége, die in der deutschen Blogosphére besonders
popul& sind, d.h. besonders héufig verlinkt werden. Auf der Startseite werden die populérsten
Beitrége mit einem kurzen Textausschnitt und jeweils den auf den Beitrag verweisenden Blogs
aufgelistet. Zur Ermittlung der héufig verlinkten Beitrage greift die Plattform auf die Auswer-
tung eines handisch gepflegten Indizes mit derzeit rund 2.200 Blogs und redaktionellen Angebo-
ten zuriick. Der Leitmedien-Index wertet aus, welche Quellen besonders héufig mit Beitragen auf
der Startseite vertreten sind. , Présenz” gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass in den letzten 100
Tagen ein Original-Beitrag der betreffenden Quelle auf der Startseite von Rivva.de erschien.
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Journalisten sowie knapp ein Drittel der Blogger, der Journalismus Gbernehme re-
gelmaRig Themen, Meinungen, Fakten und Interpretationen aus Webl ogs.244

Ein wichtiges und konstantes Ergebnis der Zitationsanalysen der Blogosphére ist,
dass diese selbst zum einen in thematischen Zitationsnetzen und zum anderen um
einige Meinungsfuhrermedien oder , Focal Points® organisiert sind, die sowohl ein
Uberdurchschnittliches Mal3 an Reichweite unter der algemeinen Online-
Nutzerschaft erzielen, aber auch innerhalb der Blogosphére Uberdurchschnittlich
stark beobachtet werden und hier , Inter-Blog-Agenda-Setting” betreiben.245 Sie sind
es auch, die von Journalisten tendenziell am haufigsten beobachtet werden. Neu und
anders gegeniiber angestammten massenmedialen ,Leitmedien” ist hier, dass diese
»Letblogs’ selbst wiederum dicht mit der Ubrigen Blogosphére vernetzt sind und
einen Guitteil ihrer Inhalteproduktion mit dem Monitoren, Filtern und Aufgreifen von
Inhalten anderer, kleinerer Blogs bestreiten. So kann es passieren, dass ein Inhalt
eines kleinen, weniger relevanten Blogs durch seine Republikation von einem ,, Focal
point“ unverhaltnismaldig Aufmerksamkeit erfahrt.

Insgesamt ist somit dem Fazit von Neuberger, Nuernbergk und Rischke beizupflich-
ten, ,dass Blogger im Wesentlichen komplementédre und nur punktuell journalisti-
sche Leistungen erbringen. Sie konnen den professionellen, redaktionell organisier-
ten Journalismus nicht ersetzen.“246  Als Quelle, Anschlusss und
M etakommunikation zu journalistischen Inhalten besitzen sie jedoch eine wichtige —
nur eben komplementére — Funktion fir heutige Offentlichkeiten. Intermediales oder
gar gesamtgesellschaftliches Agenda Setting gelingt Bloggern wenn, dann mit singu-
léaren Skandalisierungen, die es in die Massenmedien schaffen, oder mit Livebericht-
erstattung ,,aus erster Hand“, wo Journalisten (noch) nicht vor Ort sind oder sein
konnen.

48 Fazit

Die Analyse der aktuellen Marktsituation und strategischen AuflRerungen relevanter
Akteure zeigt: In den angestammten Print- und Rundfunkhadusern werden Online-
Angebote auf absehbare Zeit die bestehenden Offline-Angebote weder als verlegeri-
sches Kerngeschéft noch als publizistisches Kernangebot abldsen. Freilich werden
Online-Angebote as ebenso unverzichtbar im eigenen konvergenten Medienmix
anerkannt, und angesichts schrumpfender Umsédtze und Reichweiten im Offline-
Kerngeschéft ist klar, dass Online-Angebote strategisch mittelfristig als weitere —
und in sich profitable — Saule aufgebaut werden miissen.

244 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 157.
245 Vgl. Haller/V ollnhal s/Faas 2008, Neuberger 2009: 45ff.
246 Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 227.
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Strukturell wie theoretisch spricht bei den journalistischen Online-Angeboten ange-
stammter massenmedialer Anbieter nichts gegen die potenzielle Zuschreibung eines
Leitmedienstatus. Die Mediengattung des M uttermediums — Tageszeitung, Wochen-
zeitung/Zeitschrift, TV, Radio — erweist sich dabei in den verlegerischen und publi-
zistischen Strategien wie in der konkreten Redaktions- und Angebotsgestaltung as
relevantes Differenzierungsmoment. Aus 6konomischen und historischen Grinden
haben in Deutschland insbesondere Wochenzeitungen und Zeitschriften Online-
Angebote von einer redaktionellen Grofde und Eigenstandigkeit aufbauen kénnen, die
auch praktisch die Recherche und Publikation eigener Nachrichten unabhéngig von
Agenturen und Muttermedium ermdglichen. Wegen ihrer hohen Schnelligkeit sind
diese Nachrichtensites angestammter Medienanbieter zudem in der Lage, im Sinne
des Intermedia-Agenda Settings das Ubrige Mediensystem thematisch-zeitlich zu
orientieren. Haupthindernis fur eine generelle Zuschreibung eines , Leitmedien“-
Status sind hier nicht strukturelle Schwachen in Sachen Reichweite, Eigenstandig-
keit, Redaktionsgrofe oder normativer Positionierung, sondern schlicht die (noch)
fehlende Relevanz- und Qualitats-Zuschreibung unter den journalistischen Akteuren
anderer (Offline-)Angebote. Dabei zeigt die Empirie, dass Online-Angebote ange-
stammter Massenmedien — insbesondere Spiegel Online — tatsachlich langst relevan-
te Agenda Setter auch fur Print und Rundfunk sind, was jedoch — vermutlich aus
professionellen Status-Erwéagungen und Meinungen — nur nicht 6ffentlich anerkannt
wird. Dieser niedrige Status des Online-Journalismus ist teilweise in Erfahrungen aus
seiner Friihzeit begriindet,247 teilweise aber auch damit zu erklaren, dass in der Tat
aktuell nur wenige Online-Angebote die Kombination aus Reichweite und journalis-
tischem Anspruch und redaktioneller Grofe fur die Produktion eigenstandiger Stiicke
mit Breitenwirkung mitbringen. Auch innerhalb des Online-Nachrichtenmarktes
haben sich einige Angebote deutlich als fihrend herausgeschélt. Dabei wiederholen
sich interessanterweise die Hierarchien des angestammten Printmarktes: Online wie
offline fuhren Spiegel und Bild in Reichweite und Medien-Zitationen, erst danach
mischt sich die Lage online neu, wenn auch wieder nur unter bekannten Namen —
stern, Stiddeutsche, ZEIT, Focus, Handel shlatt. Betrachtet man die Situation medien-
neutral auf der Ebene von Marken oder Unternehmen, hat das Aufkommen des Inter-
net die Position der etablierten Markt- und Meinungsfihrer somit eher gefestigt al's
herausgefordert.

Auf Seiten der neuen Online-Only-Angebote wéaren insbesondere Weblogs wegen
ihrer hohen subjektiven M e nungsorientierung tendenziell besonders in der Lage, das
im Mediensystem aufgebaute Feld normativer Positionierungen zu einem Thema zu
orientieren. Die teilweise hoch ausgepragte Expertise und Tiefe des Feldzugangs zu
spezifischen Themen ermdglicht ihnen zudem theoretisch, Themen innerhalb ihres

27 Range/Schweins 2007: 33, vgl. Bonisch 2006: 124ff.
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spezifischen Themenkreises frihzeitig zu identifizieren und artikulieren und somit
auch im Sinne des Agenda Settings orientierend zu wirken. Auf Grund ihrer geringen
Reichweite, thematischen Enge und ausgeprégten Subjektivitét ermangelt es ihnen
jedoch bislang an Qualitéts- und Relevanzzuschreibung insbesondere fir ein breites
Themenspektrum und Publikum.248 Weblogs besitzen daher aktuell eine komple-
mentére, nur indirekt orientierende Wirkung auf das Mediensystem, die auf ihren
spezifischen Themenkreis beschrankt ist — immer dann namlich, wenn ihre Themen
durch journalistische (Online-)Medien aufgegriffen und ihre Positionen als Experten-
oder Stakeholder-Meinungen zum Thema zitiert werden.

Abschlief3end ist festzustellen, dass sich entgegen der fortschreitenden Medienkon-
vergenz (noch) tendenziell eine Trennlinie durch das Mediensystem zieht, freilich
nicht entlang der Einzelmedien, sondern der Unterscheidung Offline/Online: Offline-
M edienangebote (Print und Rundfunk) wirken in besonderem Mal3e orientierend auf
andere Offline-Medienangebote, Online-Angebote auf andere Online-Angebote.
Spiegel Online etwa ist klares Leitmedium fir andere journalistische Online-
Angebote, Weblogs wirken insbesondere organisierend fir die Teil6ffentlichkeit der
Blogger selbst sowie — schwacher — journalistische Online-Angebote.

Zur Erklarung dieses Phanomens lassen sich mehrere Interpretationen heranziehen.
Erstens wird der Journalismus in den angestammten Print- und Rundfunkhausern
aktuell von Alterskohorten dominiert, deren eigene Mediensozialisation, Mediennut-
zungspraxen sowie professionelle Arbeitspraxen und Werthierarchien vom vor-
konvergenten Mediensystem aus Rundfunk und Presse gepragt sind. Online-
Journalisten entstammen dagegen tendenziell jingeren, online-sozialisierten Al-
terskohorten mit entsprechend eher online-affinen professionellen Arbeitspraxen und
Werthierarchien.249 Zweitens steht zu vermuten, dass Journalisten verschiedener
Medien sich auf Grund der medialen Spezifika bei der Gestaltung der eigenen Ange-
bote eher an Angeboten im eigenen Medium orientieren — TV-Journalisten an TV-
Angeboten, Online-Journalisten an Online-Angeboten, etc. Drittensist angesichts der
im Vergleich starker online-affinen Nutzerschaft von Online-Angeboten davon
auszugehen, dass letztere im Sinne der Zielgruppenorientierung stérker Online-
Themen — und damit stérker in anderen Online-Angeboten verhandelte Themen —
fokussieren. Viertens fuhrt die Hyperlink-Spezifik des Internets dazu, dass tendenzi-
ell besonders solche Medienangebote referenziert werden, die auch verlinkt werden
konnen. Es bleibt abzuwarten, inwiefern im Zeichen generationellen Wandels und

248 Ein gutes Gegenbeispiel hierfir sind die Blogs anerkannter Journalisten in den Online-
Angeboten von traditionellen Medienhdusern, etwa Paul Krugmans ,, The Conscience of a Libe-
ral“ in der New Y ork Times (http://krugman.blogs.nytimes.com). Diese erfillen online das funk-
tionale Aquivalent von Meinungsseiten oder Kolumnen in Printmedien — bzw. stellen teilweise
die blof3e technische Umsetzung einer im Printangebot gedruckten Kolumne dar.

249 vgl. Mdlik/Scholl 2009: 180, Machill/Beiler/Zenker 2008: 204.
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fortschreitender Konvergenz diese Trennlinie schwindet, weitere Anbieter die Stra-
tegie konsequenter crossmedialer Verkoppelung im Stile von ,, der Freitag” aufgrei-
fen, oder in der Wahrnehmung von Nutzern und Journalisten die Unterscheidung
zwischen Offline- und Online-Angeboten eines Anbieters oder einer Medienmarke
zunehmend schwindet.
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5.

5.1

Funktionsverschiebungen und ihre medienpolitischen und
medienrechtlichen Folgen

Funktionsverschiebungen im Mediengefige

Die wissenschaftlichen Beobachtungen aus unterschiedlichen Perspektiven lassen
vorsichtige Schlisse zu, die medienpolitisch und -rechtlich zu verarbeiten sind:

Die Rede vom Internet as ,, einem” Medium ist insofern irrefiihrend, als es sich
(prim@r) um ein technisches Medium handelt, auf dem ganz unterschiedliche Me-
dienangebotstypen verbreitet werden, die den herkdmmlichen Medien entspre-
chen, Merkmale traditioneller Medien in bisher nicht moglicher Weise kombinie-
ren oder ganz neuartig sind. Ersichtlich wird alerdings auch, dass sich das
Internet im Zuge der Konvergenz von einem zu dem mal3geblichen zentralen
technischen Distributionsmedium entwickelt, Uber das zunehmend mehr — auch
herkdmmliche — M edienangebotstypen verbreitet werden.

Es gibt trotz allen Wandels noch immer Anhaltspunkte dafiir, dass Kategorien wie
»Presse” oder ,Rundfunk® im Hinblick auf ihre Funktionen fur die 6ffentliche
Kommunikation einen relevanten Unterschied beschreiben. Dies gilt auch fir das
von der Regulierung unterstellte Wirkpotential des Fernsehens.

Es lassen sich alerdings immer weniger Unterschiede auf dieser Abstraktionsebe-
ne erklaren. Die Feststellung, dass das Fernsehen die Rolle des Dominanzmedi-
ums an das Internet verliert, mag begriindbar sein, ist aber nicht hilfreich. Die Be-
schreibung muss stérker auf die Funktions-, Entstehungs- und Nutzungskontexte
von Angeboten eingehen, um gehaltvoll zu sein. Es gibt Indizien dafir, dass etwa
von Redaktionen professionell erstellte Kommunikate weiterhin eine besondere
Rolle spielen.

Aus den vorgenannten Grinden ist es vor allem wenig sinnvoll, den Begriff der
Leitmedien auf der Ebene etwa des Rundfunks oder der Presse zu verhandeln.
Vielmehr sind bestimmte Einzelmedienangebote auszumachen, die Merkmale ei-
nes Leitmediums erfillen. Die Fallstudie Uber Spiegel Online zeigt, dass die
Merkmale bereits heute auch von Internet-basierten Medienangeboten erfullt wer-
den, diese also Leitmedien darstellen konnen.

Stellt man internetbasierte Kommunikation der Kommunikation mittels traditio-
neller Medien gegentiber (auch wenn dieser Vergleich nach dem oben gesagten
hinkt), zeigt sich auf der einen Seite, dass letztere sowohl fur die Nutzer als auch
fUr die Anbieter — etwa was den Werbemarkt angeht — keineswegs ausgedient ha-
ben.
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e Allerdings belegt der Blick auf das Nutzungsverhaten junger Menschen, dass
bereits massive Funktionsverschiebungen zugunsten ,, des Internet” stattfinden. So
kann bei jungen Nutzern etwa eine Verschiebung bei der Informationsfunktion
vor allem von der Zeitung hin zu Internet-basierten Angeboten schon jetzt belegt
werden.

e Dieser Trend beschleunigt eine bereits bei klassischen Medien zu beobachtende
Fragmentierung der Publika.

e Sowohl auf Anbieter- als auch auf Nutzer-Seite ist ein zunehmend crossmediales
Denken zu beobachten. Es gilt, Verweise zwischen unterschiedlichen Medienty-
pen zu beachten.

5.2 Konsequenzen

Die einfachgesetzliche Medienregulierung hat sich lange auf den Rundfunk und
innerhalb dessen insbesondere auf das Fernsehen, welchem bislang die Rolle eines
dominanten Mediums zugesprochen wurde, konzentriert.250 Spétestens seit Anfang
des Jahrtausends wurde mit Blick auf das Internet eine Prifung dieser Fokussierung
angemahnt.251

Auf verfassungsrechtlicher Ebene wurden schon friher tatséchliche Verschiebungen
im Mediengefiige bearbeitet. So betont das Bundesverfassungsgericht bereits 1991 —
damals bezogen auf Video- und Bildschirmtexte —, dass moglicherweise die zur
Erflllung der verfassungsrechtlichen Zielvorgaben relevanten Funktionen sich vom
Rundfunk hin zu , rundfunkéhnlichen Kommunikationsdiensten” verlagern kon-
nen.252 Die Prufung, an welcher Stelle sich durch die Funktionsverschiebungen
medienpolitischer und medienrechtlicher Handlungsbedarf abzeichnet, beginnt daher
mit dem V erfassungsrecht.

9.3 Verfassungsrechtliche Vorgaben

Wenn festzustellen ist, dass in Bezug auf die individuelle und 6ffentliche Meinungs-
bildung Telemedienangebote die Funktionen von Horfunk und Fernsehen tbernom-
men haben, bzw. diesbeziiglich eine gleichbedeutende oder zumindest anndhernd
gleichbedeutende Funktion erlangt haben, darf dies eine Regulierung nicht ignorie-

250 Schulz/Held/Kops 2002: 13.

251 Dazu Christiansen 2000: 123ff.; Gounalakis 2003: 180ff.; Rolnagel 2002: 67, 68ff.; einen
Uberblick tiber die derzeitige Kompetenzwahrnehmung der deutschen Aufsichtsbehdrden geben
Holznagel/Ricke 2008: 18, 19ff. nebst einen VVorschlag zur Vereinheitlichung.

252 BVerfGE 83, 238, 302f.
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ren.233 Eine aufgrund von Funktionsverschiebungen erfolgende Verfeinerung und
Systematisierung muss jedoch immer von den verfassungsrechtlichen Zielvorgaben
geleitet sein.254

Im Bereich des Rundfunks verdichten sich die verfassungsrechtlichen Zielvorgaben
zur Qualifizierung der Rundfunkfreiheit als dienende Freiheit. So vertritt das Bun-
desverfassungsgericht in sténdiger Rechtsprechung die Auffassung, dass die Rund-
funkfreiheit in erster Linie einen Ausgestaltungsauftrag an den Gesetzgeber beinhalte
und nur in zweiter Linie eine individuell freiheitsgewahrleistende Funktion habe.255
Hingegen betont das Bundesverfassungsgericht im Hinblick auf die Presse deren
privatwirtschaftlichen Charakter. Die Presse konne ihre offentliche — d.h. der 6ffent-
lichen Meinungsbildung dienende — Aufgabe nur erfillen, wenn sie méglichst frei
von staatlicher Beeinflussung und Lenkung bleibe.256 Uberall dort, wo eine Norm
den Geltungsbereich der Presse bertihre, miisse dem Postulat ihrer Freiheit Rechnung
getragen werden. 2>/

Aus dieser Differenzierung in der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts
wird von Tellen der Literatur abgeleitet, dass anders als fir den Rundfunk eine posi-
tive, ausgestaltende Ordnung fur die Presse nicht geboten oder sogar verfassungs-
widrig sei.258 Nach dieser Ansicht spielt die Frage, ob im Internet bereitgestellte
Medienangebote dem verfassungsrechtlichen Rundfunkbegriff oder dem verfas-
sungsrechtlichen Pressebegriff zuzuordnen sind, eine mal3gebende Rolle. Nach ande-
rer Ansicht sprechen die Zusammenfassung der verschiedenen Medientypen in einer
Regelung und die Erstreckung des Gewahrleistungsauftrags auf alle Medien dafir,
den grundrechtlichen Schutz seiner Art nach als Ubergreifend gleich anzusehen.259
Erst in einem zweiten Schritt muss dann die jeweils erforderliche Regulierungsinten-
Sitét ermittelt werden.

Die Frage, ob der Ausgestaltungsauftrag dem Grunde nach fur sdmtliche von Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG erfasste Medientypen zu gelten hat, braucht an dieser Stelle nicht
entschieden zu werden. Jedenfalls innerhalb der Rundfunkfreiheit, von der nach der
hier zu Grunde gelegten Ansicht auch Uber das Internet verbreitete Medienangebote
erfasst sind, gilt das Postulat der Ausgestaltung mit einer abgestuften Regulierungs-
intensitét je nach der Meinungsbildungsrelevanz des jeweiligen Dienstes. Dabel
ergibt sich die verfassungsrechtlich zu fordernde Regulierungsdichte aus der Bedeu-

253 Schulz/Held 2001: 124.

254 Ebd.: 116.

255 BVerfGE 57, 295, 319; 87, 181, 197.

256 BVerfGE 20, 162, 174ff.

257 Ebd., 175.

258 Degenhart 2006, Rn. 345, vgl. dazu auch Sokoll 2009: 4.
259 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 138.
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tung fr die offentliche und individuelle Meinungshildung und aus den bestehenden,
d.h. tatsachlich in der Lebenswirklichkeit zu beobachtenden Defiziten bei der Erflil-
lung der Zielvorgaben aus Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG.260 Es miissen also bel einer
dienstespezifisch-differenzierten Betrachtung sowohl die Bedeutung des jeweiligen
Dienstetyps fur die verfassungsrechtlichen Zielvorgaben als auch die moglichen
Defizite einer unregulierten, rein marktmal3igen Bereitstellung von Diensten dieses
Typs herausgearbeitet werden.261 Dabei ist bereits vorab festzustellen, dass weder
das eine noch das andere Element trennscharf ermittelt werden kann. Zudem ist bei
der Messung der einfachgesetzlichen Ausgestaltung an den Vorgaben der Verfassung
immer die Einschatzungsprérogative des Gesetzgebers zu berticksichtigen.262 Insbe-
sondere die Frage, ob Marktméngel durch eine hoheitliche Steuerung ausgeglichen
werden sollen, ist keine zwingend aus der Diagnose von Marktmangeln zu folgernde
Konsequenz, sondern immer eine wertende, letztendlich politisch zu entscheidende
Frage.263

Die Denklogik, fur jeden Dienstetyp danach zu fragen, welche Relevanz er fur die
nach Art. 5 Abs. 1 GG geschiitzte individuelle und offentliche Meinungshildung hat
und ob es fur diesen Typ einer regulatorischen Absicherung bedarf, kann man auch
auf die neu entstehende Dienstelandschaft anwenden.

531 Verfassungsrechtliche Zielvorgaben

Die Gewahrleistung der Freiheit des Prozesses der individuellen und 6ffentlichen
Meinungsbildung beinhaltet es, nicht kommunikativ begrindeten Restriktionen
entgegen zu wirken, etwa Machtzusammenballungen. Der Gewéhrleistungsgehalt
umfasst den Schutz des publizistischen Wettbewerbs und weitere kommunikative
Ziele, die Uber die Gewahrleistung des publizistischen Wettbewerbs hinausgehen.264
Im Folgenden sollen die verfassungsrechtlichen Zielvorgaben im Einzelnen darge-
stellt werden.

5311 Vielfaltsgebot

Die Massenmedien haben die Funktion, die Vielfalt der in der Gesellschaft bestehen-
den Meinungen moglichst gleichgewichtig zum Ausdruck zu bringen. Dabel misst
das Bundesverfassungsgericht dem offentlich-rechtlichen Rundfunk innerhalb der
Rundfunkordnung die malf3gebliche Bedeutung fur die Vielfatssicherung zu. Der

260 Schulz/Held 2001: 118, 122; Hoffmann-Riem 2000: 103 ff; Miller 1997: 138ff.
261 Schulz/Held 2001: 117.

262 Schulz/Held/Kops 2002: 43.

263 Kops 2001: 90f.

264 Schulz/Held/K ops 2002: 66.
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offentlich-rechtliche Rundfunk sorge aufgrund seiner binnenpluralistischen Elemente
fir ein Mal3 an Vielfalt, welches es erlaube, im privaten Rundfunk lediglich ein
Mindestmal3 an gleichgewichtiger Vielfalt zu fordern.265 Im Bereich des privaten
Rundfunks soll sich ein Uber dieses Mindestmal3 hinausgehendes Mal3 an Vielfalt
Uber die Anbieterpluralitdt, die durch das Medienkonzentrationsrecht gewahrleistet
wird, einstellen. Die oben genannten Funktionsverschiebungen sind daher fur die
kinftige Ausbalancierung des dualen Systems und die kinftige Rolle 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunks hoch relevant.

Gesetzliche Vielfaltsvorgaben wurden schon lange vor dem Bedeutungszuwachs des
Internets kritisiert. Es wurde vorgebracht, dass das Verfassungsgebot der gleichge-
wichtigen Vielfalt kaum konturiert werden konne, da es nahezu unmaoglich sei, empi-
risch oder analytisch alle in der Gesellschaft vorhandenen Meinungen zu erfassen.
Eine weitere Schwierigkeit besteht darin, zu Gberprifen, welche Meinungen in den
Medien tatsachlich ihren Ausdruck gefunden haben.266 Es sprechen allerdings gute
Grunde dafir, dass die Vorgabe, jedenfalls reformuliert, als Sicherung der kommu-
nikativen Chancengerechtigkeit im Rahmen des Ziels freier individueller und offent-
licher Meinungsbildung Bestand hat.267 Die Funktionsverschiebungen bieten aber
einen Anlass Uber die Akzentverschiebungen nachzudenken. Von besonderer Rele-
vanz ist demnach die Frage, welche Rolle der Ermdglichung und Férderung von
Innovationen zukommt und ob die derzeitige Vielfaltsdiskussion sich nicht zu stark
auf die ,Publisher® konzentriert und somit Intermedidre, wie z. B. Suchmaschinen
oder Plattformanbieter, nicht hinreichend wirdigt.

5.3.12 Verhinderung vorherrschender Meinungsmacht

Ein wichtiges Unterziel von Art. 5 Abs. 1 GG ist es, vorherrschende Meinungsmacht
zu verhindern. Vorherrschende M e nungsmacht wird vom Bundesverfassungsgericht
definiert als ein einseitiger, in hohem Mal3e ungleichgewichtiger Einfluss einzelner
Veranstalter oder Programme auf die Bildung der offentlichen Meinung.268 Ein
solcher einseitiger Einfluss ist in der Zusammenballung publizistischer Macht zu
sehen, kann jedoch auch in Form von Informationsmonopolen entstehen.269 Vorherr-
schende Meinungsmacht steht zumindest in der privatwirtschaftlichen Organisations-

265 BVerfG, ZUM 2007, 712, 722.

266 Zum Vergleich, Sondersituation“ Rundfunk und Onlinemedien: Dierking/M6ller 2007: 426ff.
267 Schulz/Held 2001: 127; Hoffmann-Riem 2000: 34f.

268 BVerfGE 57, 295, 323; 73, 118, 160; 95, 163, 172; 97, 228, 258; 114, 371, 389.

269 BVerfGE 97, 228, 258, das Bundesverfassungsgericht fihrt hierzu aus. eine ,durchgéngige
Kommerzialisierung von Informationen von algemeiner Bedeutung oder allgemeinem Interesse,
die dem Erwerber von Verwertungsrechten gestattete, damit nach Belieben zu verfahren und
Dritte auszuschlie3en oder in der Teilhabe zu beschranken, wirde den Leitvorstellungen der
Rundfunkfreiheit nicht gerecht”.
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form in einem engen wechselseitigen Zusammenhang mit wirtschaftlicher Macht.
Dies wird bei werbefinanzierten Medienangeboten an der Bedeutung der Zuschauer-
quote bzw. Nutzerzahl fur die Werbeeinnahmen deutlich. Im Printbereich 18sst sich
dies an dem Phanomen der , Auflagen-Anzeigenspirale” beobachten. Entsprechend
ist die Gefahr vorherrschender Meinungsmacht dort besonders grof3, wo sich in
erheblichem Mal3e wirtschaftliche Konzentrationstendenzen beobachten lassen.
Derartige Tendenzen hat das Bundesverfassungsgericht seit dem Entstehen des Pri-
vatfernsehens als Gefahr fur die offentliche Meinungsbildung erkannt und zur Ab-
wehr dieser Gefahr ein rundfunkspezifisches Konzentrationsrecht als zwingend
angesehen.

Diese Fokussierung ist angesichts der oben dargestellten Beobachtungen immer noch
begrundbar, bedarf jedoch einer Beobachtung kinftiger Entwicklungen. Auch im
Internet sind bei bestimmten Angeboten erhebliche Konzentrationstendenzen zu
verzeichnen. Denn trotz der stark gesenkten Markteintrittsbarrieren ist auch bei
Internetangeboten eine hohe Fixkostendegression gegeben. Zudem lassen sich auf-
grund der Werbefinanzierung auch hier Ansétze eines Trends zur Massenstandardi-
sierung des Programms beobachten. Ferner férdern Netzeffekte, insbesondere bel
Suchmaschinen und Angeboten des ,, Social Web", Konzentrationsprozesse.

Relevant fur das verfassungsrechtliche Ziel der Verhinderung vorherrschender Mei-
nungsmacht ist, neben den zu beobachtenden Konzentrationstendenzen, das Wir-
kungspotential, welches ein Medientyp aufweist. Denn je wirkméchtiger ein Medi-
enangebot ist, desto eher hat es das Potential, vorherrschenden Einfluss auf die
offentliche Meinungsbildung zu erlangen. Das verfassungsrechtliche Konzept ist
grundsétzlich offen dafir, auf Verdnderungen im Realbereich zu reagieren. Aller-
dings zeichnet sich ab, dass bei einer Erweiterung des Fokus Uber den traditionellen
Rundfunk hinaus noch genauer geklart werden muss, welchen spezifischen Risiken
es zu begegnen gilt, also was ,, Meinungsmacht* eigentlich genau ist (ob es etwa vor
allem oder gar nur um den Einfluss auf gesamtgesellschaftlich bindende Entschei-
dungen, also insbesondere politische Abstimmungen und Wahlen, geht).270

5313 Publizistischer Wettbewerb

Der publizistische Wettbewerb ist Teil des Schutzgewahrleistungsgehalts von Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG, welcher in einer umfassenden Weise den Prozess der individuel-
len und offentlichen Meinungsbildung zu schiitzen sucht.2’l Das Bundesverfas-
sungsgericht bezeichnet publizistische Konkurrenz a's L ebenselement der Meinungs-

270 Hierzu nadher: Schulz/Held 2006 S. 58f.
271 Schulz/Held/Kops 2002: 36f.

112



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

freiheit.272 Zur Funktionsgewahrleistung des publizistischen Wettbewerbs miissen
Machtstellungen Einzelner verhindert werden. Zudem sollten Regelungen zum Er-
halt des publizistischen Wettbewerbs ganz mal3geblich darauf abzielen, den Zugang
zum Markt der Meinungen, auf dem der publizistische Wettbewerb stattfindet, offen
zu halten. Durch die Zugangschance wird gleichzeitig die aktive Mitwirkungsmog-
lichkeit am Prozess der offentlichen Meinungsbildung gesichert.

Eine Funktionsvoraussetzung des publizistischen Wettbewerbs ist demnach die
Gewahrleistung kommunikativer Chancengerechtigkeit.273 Sie ist angesichts von
Funktionsverschiebungen neu zu bestimmen.

5.3.14 Transparenzgebot

Auspragungen des Bezugs der von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG geschitzten individuel -
len Meinungsbildung zur freien Entfaltung der Personlichkeit sind das Transparenz-
gebot in Bezug auf kommerzielle Kommunikation, sowie das Gebot der Trennung
von Werbung und Programm. Auf einfachgesetzlicher Ebene ist die Unterscheidbar-
keit von Werbung und Programm gemal3 8 7 Abs. 3 Satz 2 RStV fur Rundfunkange-
bote und gemal? 8 58 Abs. 1 Satz 1 RStV fur Telemedienangebote vorgesehen. Die
neuen Regelungen zum Product Placement differenzieren innerhalb des Fernsehens
nach Programmkategorien. Auch im Telemediengesetz findet sich eine Regelung zur
Transparenz kommerzieller Kommunikation, vgl. 86 Abs. 1 Nr. 1 TMG. Diese
Vorschrift ist jedoch nicht Ausfluss des in Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG verankerten
Transparenzgebots, sondern dient dem Verbraucherschutz, namentlich der Transpa-
renz im elektronischen Geschéftsverkehr.

In Bezug auf das im Transparenzgebot zum Ausdruck kommende Ziel, dass Rezipi-
enten sich klar sein sollen, mit welcher Absicht ihnen Anbieter kommunikativ ge-
genuber treten, ist vor dem Hintergrund der Funktionsverschiebungen die Frage
danach neu zu stellen, ob die gesetzlichen Differenzierungen angemessen sind.

Das Erfordernis der Anbieterkennzeichnung steht in engem Zusammenhang mit dem
verfassungsrechtlichen Transparenzgebot.274 Gegenwartig finden sich Regelungen
zur Anbieterkennzeichnung von Telemedien in 8§ 55 RStV und in 8 5 TMG.275 Der
Rundfunkstaatsvertrag  differenziert  diesbeziiglich  zwischen journalistisch-
redaktionell gestalteten und keine solche Gestaltung aufweisenden Telemedien.
Telemedienangebote, sofern die Inhalte nicht ausschliefflich personlichen oder fami-
lidren Zwecken dienen, missen geméal § 55 Abs. 1 RStV den Namen und die An-

272 BVerfGE 74, 297, 332.

273 Schulz 2008c: 475.

274 Vgl. dazu insgesamt: Ukrow 2003, § 10 MDStV, Rn. 25, 122ff.
275 Vdgl. dazu Ott 2007: 354ff.
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schrift des Anbieters benennen. Journalistisch-redaktionell gestaltete Angebote
haben zusétzlich geméaR 855 Abs. 2 RStV einen Verantwortlichen zu benennen.
Diese Regelung ist der zur presserechtlichen Verantwortung in den Landespressege-
setzen nachgebildet. Das Telemediengesetz sieht algemeine Anbieterkennzeich-
nungspflichten, die Diensteanbieter fir geschéftsméaldige, in der Regel gegen Entgelt
angebotene Telemedien zu beachten haben, in 85 TMG vor, alerdings wiederum
nicht als Ausfluss der verfassungsrechtlichen Schutzgewahrleistung, sondern als
Ausfluss des Verbraucherschutzes.

Das Verfassungsrecht ist hier offen dafur, dass sich Funktionen zwischen M ediengat-
tungen oder —typen verschieben, Probleme kann dies bei der gesetzlichen Umsetzung
hervorrufen.

5315 An Bedeutung gewinnende Zjele

Funktionsverschiebungen koénnen auch dazu fuhren, dass bislang wenig relevante
Gewéhrleistungsgehalte an Bedeutung gewinnen. So war es friiher eher ein Problem,
wer as Anbieter real Zugang zur Offentlichkeit hat. Heute kann die Frage gestellt
werden, wie angesichts der durch das Internet beschleunigten Fragmentierung Uber-
haupt die fir demokratische Willensbildung erforderliche Offentlichkeit erhalten
werden kann.276

Sieht man bestimmte Funktionsleistungen als fiir die Herstellung von Offentlichkeit
essentiell an und sind diese wiederum an bestimmte institutionelle V oraussetzungen
gebunden, bedirfen letztere unter Umsténden von Verfassungs wegen einer Abstuit-
zung bis hin zur Forderung. Dies ist angesichts der ,Krise der Qualitdtsmedien®
vielfach diskutiert worden.

532  Defizite, die sich bei einer Uberlassung an die Selbstregulierungskréfte des
Marktes ergeben

Wie oben aufgezeigt, ist regulatorisches Handeln verfassungsrechtlich nur dann
geboten, wenn das Ziel nicht mit hinreichender Sicherheit auch von selbst — etwa
durch den Markt — erreicht wird.277 So gilt fir den Rundfunk, dass aufgrund von
Informationsasymmetrien und intransitiver Préferenzen das werbefinanzierte kom-
merzielle Fernsehen seiner inneren Logik gemal? zwangslaufig Vielfalts- und Quali-
tétsdefizite haben muss, um wirtschaftlichen Erfolg zu haben.278 Auch ergeben sich
aus Grolenvorteilen, die durch eine enorme Fixkostendegression bedingt sind, Kon-

276 Schulz/Held/K ops 2002: 58ff.
277 Hoffmann-Riem 2002: 48.
278 Kops 2001: 89f.
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zentrationstendenzen, die im Hinblick auf das verfassungsrechtliche Ziel der Verhin-
derung vorherrschender Meinungsmacht bedenklich sind.

Im Bereich online bereitgestellter Medienangebote ist durchaus wissenschaftlich
umstritten, ob Marktmangel in einem dem klassischen Rundfunk vergleichbaren
Ausmal vorhanden sind.279 So wird fir den Bereich des Internets in der Literatur
teilweise vertreten, dass sich hier eine Situation natlrlicher Vielfalt einstelle, die in
ihrem Ausmal? Uber eine regulativ bewirkte Vielfalt hinausgehe, da sich aus wirt-
schaftlichen Rentabilitétsgesichtspunkten auch Nischen- und Minderheitenangebote
am Markt durchsetzen kénnen (sog. long tail).280 Zudem treten bei dem Verbrei-
tungsmedium Internet — wie auch beim digital Ubertragenen Rundfunk - nicht die
Probleme der technischen Ubertragungsknappheiten und der Nichtrivalitat auf, die
noch beim terrestrisch vermittelten Rundfunk bestanden. Allerdings sind auch im
Bereich des Internets durch Skaleneffekte bedingte Konzentrationstendenzen, Infor-
mationsasymmetrien und intransitive Préferenzen zu beobachten. Zudem spielen hier
Netzeffekte eine grofl3e Rolle, die ebenfalls in Richtung einer Marktkonzentration
weisen.281 Daher erscheint aus der Perspektive der Marktdefizite eine den Rund-
funkangeboten vergleichbare Regulierungsintensitét in Bezug auf Telemedienange-
bote als zumindest plausibel.

5.4 Verfassungsrechtliche Determinanten der Dienstedifferenzierung

Oben wurde bereits das Wechselspiel von Definitionen, von Angeboten, von Medi-
entypen und Regelungszielen dargestellt. Fir viele — wenngleich auch nicht alle —
relevante Komplexe der Medienregulierung ist die Frage, welche Bedeutung ein
bestimmtes Angebot fir die vom Bundesverfassungsgericht herausgearbeiteten
Zielwerte von Art. 5 Abs. 1 GG hat, relevant.

Sofern sich unter einem Mediengattungsbegriff, wie dem Begriff des , Fernsehen,
spezifische Angebotsmerkmale und spezifische Wirkungspotentiale eines Angebots
zusammenfassen lassen, macht es hinsichtlich vieler rechtlichen Regelungen Sinn,
Angebote einer bestimmten Mediengattung als Anknipfungspunkt der Regulierung
zu wahlen. Allerdings gilt diese Pramisse mit zunehmender Konvergenz sowohl in
der technischen, 6konomischen a's auch sozialen Dimension (vgl. oben S. 9f.) immer
weniger. Eine Differenzierung nach dem Dienstetyp ist im Bereich der Uber das
Internet vermittelten Kommunikation kaum mehr in der Lage, die im Hinblick auf
ein spezifisches Regulierungsziel relevanten Dienste wirkungsvoll abzugrenzen.
Eine L 6sungsoption kann sein, in sdmtlichen Dimensionen der Medienregulierung an

279 Zustimmend Kops 2001: 94; kritisch hingegen Dewenter/Haucap 2009 S. 10ff.
280 Dierking/Madller 2007: 351; Bullinger/Mestmécker 1997: 28.
281 Kops 2001: 96f.
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spezifische funktionsrelevante Merkmale der Gestaltung oder spezifische Wirkungs-
potentiale anzuknupfen, ungeachtet der jeweiligen Mediengattung oder des jeweili-
gen Dienstetyps, welcher das spezifische Merkmal oder das spezifische Wirkungspo-
tential aufweist.

Insgesamt wird deutlich, dass die Fokussierung der verfassungsrechtlichen Diskussi-
on auf die Kategorien Presse und Rundfunk die sachgerechte Bearbeitung neuer
Phadnomene eher erschwert als erleichtert.

9.9 Auswirkungen auf einzelne Bereiche der Medienordnung

Bel der Ausgestaltung der Medienordnung ist zu differenzieren zwischen Regelun-
gen, die genuin an die Regelung des von Art. 5 Abs. 1 Satz 2 GG geschitzten Pro-
zesses der Meinungsbildung durch und mit Hilfe der Massenmedien anknipfen und
Regelungen, die andere Zwecke verfolgen. In diesem Gutachten sollen primér erstere
behandelt werden.

551 Medienkonzentrationsrecht

Gegenwartig knipft die medienspezifische Konzentrationskontrolle in § 26ff. RStV
an das Fernsehen an: Nur wenn einem Unternehmen Uberhaupt Fernsehangebote
zurechenbar sind, setzt eine Kontrolle ein. Andere Medien werden dann allerdings
als medienrel evante verwandte Méarkte berlicksichtigt, wenn sie das Einflusspotential
von Fernsehangeboten auf die individuelle und 6ffentliche Meinungsbildung verstar-
ken, vgl. 8§ 26 Abs. 2 RStV.

Es wird zunehmend konstatiert, dass das Fernsehen als alleiniger Anknipfungspunkt
des Medienkonzentrationsrechts zur Verwirklichung des verfassungsrechtlichen
Ziels der Verhinderung vorherrschender Meinungsmacht nicht mehr ausreichend
ist.282 Das Fernsehen as Anknlpfungspunkt ist nur dann plausibel, wenn dem
Fernsehen ein Wirkungspotential zukame, welches das Wirkungspotential der Ubri-
gen Medientypen in einem Mal3e Uberschritte, dass vorherrschende Meinungsmacht
im Fernsehen zugleich vorherrschende Meinungsmacht im offentlichen Meinungs-
bildungsprozess begrinden wirde. Wie oben dargestellt, gibt es dafir noch wissen-
schaftliche Belege. Im Hinblick auf die zunehmende Bedeutung des Internets fur die
Funktionsvoraussetzungen des Prozesses der individuellen und offentlichen Mei-
nungsbildung kann dies fir die Zukunft aber nicht unterstellt werden. Dies unter-
stitzt Forderungen, ein Gesamtmedienmodell zu schaffen, welches die Uber alle
Mediengattungen vermittelten Einflusspotentiale erfasst und entsprechend ihrer
Bedeutung fur den individuellen und 6ffentlichen Meinungsbildungsprozess gewich-

282 Hain 2007, S.530; Jungheim 2008, S.499; Kdrber 2009: 326f.; Rosler 2009, 1022.
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tet.283 Sofern man die Gruppe der Intermediare in den Grundrechtsschutz des Art. 5
Abs. 1 Satz 2 GG einbezieht, ergibt sich eine verfassungsrechtliche Pflicht zu prifen,
inwiefern auch Einflusspotentiale auf die 6ffentliche Meinungsbildung, die von
I ntermedi dren ausgehen, durch ein Gesamtmedienmodell zu erfassen sind.284

Wie das Einflusspotential von Medienangeboten auf medienrelevanten verwandten
Maérkten nach dem derzeitigen Modell in fur den Fernsehmarkt relevante Einflusspo-
tentiale umzurechnen ist, d.h. mit welcher ,, Wahrung“ die Einflusspotentiale in die
durch das Fernsehen bewirkte Meinungsmacht einflieRen, ist sehr umstritten.285
Ebenfalls umstritten ist die Frage, inwiefern ,das Internet” als medienrelevant ver-
wandter Markt in die Konzentrationskontrolle einzubeziehen ist.286 In der Literatur
vertritt zudem die ganz Uberwiegende Ansicht die Auffassung, dass das Internet
nicht, wie die KEK dies noch in ihren jiingsten Entscheidungen vertrat,287 pauschal
as solches in die Gewichtung einflief3en kénne, sondern dass vielmehr zwischen
meinungsrelevanten und weniger meinungsrelevanten Internetangeboten differen-
ziert werden miisse.288 Diese Haltung sieht sich durch die oben referierten Befunde
unterstiitzt; auch fur neue Modelle wird eine Bewertung auf der Ebene des ,, Internet”
nicht adaquat sein.

Zudem konnen fur die Frage der Meinungsmacht bei einem Verbreitungsmedium,
das nur niedrige Zutrittshirden kennt, die Metamedien wie Suchmaschinen oder
Kataloge der besonderen Aufmerksamkeit bedirfen, die die tatsachliche Kontakt-
wahrscheinlichkeit mit dem Inhalt beeinflussen.

552 Rundfunk- und Telemedienrecht

Die zunehmende Bedeutung von journalistisch-redaktionell gestalteten Telemedien-
angeboten fur die Funktionsvoraussetzungen des Prozesses der individuellen und
offentlichen Meinungsbildung legt nahe, auch die Ubrigen Besonderheiten bei der
Regulierung des linearen journalistisch-redaktionellen Dienstes Rundfunk zu hinter-
fragen. So wére etwa zu Uberlegen, inwiefern der Erste Abschnitt des RStV, insbe-
sondere die 88 3ff. RStV, noch konsequenter a's dies bislang schon der Fall ist, auch
fur journalistisch-redaktionelle Telemedienangebote gelten sollten.289

283 So bereits Hasebrink et al. 2009, in diese Richtung auch Hain 2007, S.530; Jungheim 2008: 499;
Korber 2009, S.326f.; Rosler 2009, 1022; Schulz/Held 2006: 63, 64.

284 Schulz 2008c: 475.
285 Vgl. dazu Bornemann 2006, S.276f.; Hain 2006, S.151f.; Gounalakis 2006; Sacker 2006, S.53ff.
286 Vgl. dazu Bornemann 2006, Hain 2006, Schmid/Kitz, 2009, S.739ff.

287 KEK Entscheidung vom 10.01.2006, Az. 293-1 bis - 5: 88; Entscheidung vom 8.5.2006. Az.
309: 47.

288 Trute 2008, Rn. 49f.
289 Ring/Gummer 2007: 433, 436.
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Im Hinblick auf die Herausbildung neuer Kommunikationsformen im Internet, insbe-
sondere soziale Netzwerke und (Mikro-)Blogging-Plattformen, die zunehmend rele-
vante Funktionen fir den Prozess der 6ffentlichen Meinungsbildung erfiillen, gilt es,
auch das Verhdtnis von Endnutzern und Plattformanbietern verstarkt in den Blick zu
nehmen.

5.5.3  Transparenzregelungen

Ausfluss des verfassungsrechtlichen Transparenzgebotes sind Regelungen, die eine
Fehlorientierung des Rezipienten innerhalb des Kommunikationsprozesses verhin-
dern sollen: Dazu gehdrt das Trennungsgebot, welches die Trennung von Werbung
und Programm vorsieht, sowie das Kennzeichnungsgebot kommerzieller Kommuni-
kation, wozu auch die Regelungen zum Product Placement gezahlt werden kénnen.

Hier steht eine Prifung aus, welche Merkmale von Angeboten eine solche Transpa
renz gebieten und wie diese ggf. herzustellen ist. Verlagern sich fur offentliche
Kommunikation wichtige Diskurse in Uber das Internet vermittelte Medien, veran-
dern sich damit die faktischen Parameter, auf deren Grundlage Uber Kennzeich-
nungspflichten zu befinden ist. Anonymitét oder Kommunikation unter schiitzendem
Pseudonym konnen als Voraussetzung fur derartige Diskurse trotz damit verbunde-
ner Risiken schitzenswert sein. Jedenfalls stellt sich die Frage nach einer sachge-
rechten Zuordnung von Offenbarungspflichten, oder andersherum nach einem sach-
gerechten Offenbarungsschutz, unter neuen V orzeichen.

554 Offentlich-rechtlicher Rundfunk

Mit der Herausbildung des Internets entfachte eine kontroverse rechtswissenschaftli-
che Diskussion, ob und inwiefern die offentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten zur
Bereitstellung von Online-Angeboten berechtigt und/oder verpflichtet sind.2%0 Die
gemeinwirtschaftliche Finanzierung des offentlich-rechtlichen Rundfunks rechtfer-
tigt sich Uber dessen Funktion fr den Prozess der 6ffentlichen Meinungsbildung. Da
sich der Prozess der 6ffentlichen Meinungsbildung immer starker auch im Internet
vollzieht,291 muss dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk ermdglicht werden, tber das
Internet Angebote zu verbreiten. Kernproblem der Diskussion tber die publizistische
Présenz des offentlich-rechtlichen Rundfunks im Internet ist die Definition des Pro-
grammauftrages.

290 Schulz/Held 2001: 116, diese Diskussion drehte sich insb. um den verfassungsrechtlichen Rund-
funkbegriff, vgl. dazu Held 2008: 104ff.

291 Bspw. informierten sich 43% der wahlberechtigten Bevolkerung bei den franzosischen Présiden-
tenwahlen 2007 auch Uber das Internet Uber die Kandidaten, vgl. Bullinger 2007: 437, 342.
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Seit dem 12. Rundfunkanderungsstaatsvertrag erstreckt sich der Programmauftrag
gemald 88 11a, d Abs. 1 RStV erstmals auch genuin auf Telemedienangebote, die
journalistisch-redaktionell veranlasst und journalistisch-redaktionell —gestaltet
sind.292 Doch auch beziiglich der derzeitigen Ausgestaltung ist umstritten, ob diese
den verfassungsrechtlichen Vorgaben gerecht wird. Aufgrund des Beihilfekompro-
misses zwischen der Bundesrepublik Deutschland und der Européischen Kommissi-
on?93 sah sich der Landesgesetzgeber in der Pflicht, den Programmauftrag der of-
fentlich- rechtlichen Rundfunkanstalten im Hinblick auf die Aktivitdten im Internet
zu prézisieren. Im Gegensatz zu der in der Verpflichtung des 8 11d Abs. 1 RStV zum
Ausdruck kommenden zunehmenden Bedeutung des Internets, finden sich deshalb in
den nachfolgenden Regelungen in vielfaltiger Hinsicht Restriktionen des Auftragsim
Internet, etwa durch die so genannte Negativliste in der Anlage zu § 11d Abs. 5 Satz
4 RStV.

Digjenigen neuen oder wesentlich verénderten Telemedienangebote der offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten, die nicht gesetzlich direkt beauftragt sind, missen
nach den Vorschrift des§ 11d S. 1 Abs. 2 Nr. 3 RStV das Verfahren des 8 11f Abs. 4
RStV, den sog. Drei-Stufen-Test294, durchlaufen.295 Er soll den potentiellen Kon-
flikt zwischen den Anforderungen des européischen Beihilferechts auf der einen
Seite und den verfassungsrechtlichen Grundsétzen der Staatsfreiheit296 und Entwick-
lungsgarantie2®’ des offentlich-rechtlichen Rundfunks auf der anderen Seite proze-
dura auflsen.298

Zu verlangen ist vor diesem Hintergrund ein Prozess, bei dem besténdig intern hin-
terfragt wird, welche Funktion die Anstalt fur die 6ffentliche Kommunikation erfil-
len will, was dies fur konkrete Informationsbedirfnisse bedeutet und mit welchen
Mitteln diese Ziele erreicht werden sollen.2% Der Test fordert bereits eine recht

292 Vgl. Wimmer 2009: 321; vgl. auch 372. Sitzung des NDR Rundfunkrates am 27. Mé&rz 2009: 6;
abrufbar unter http://www1.ndr.de/unternehmen/organi sation/rundfunkrat/beschlussrund-funkrat
angebotmediathek100.pdf

293 Européische Kommission (EG), ‘ State aid E 3 / 2005 - Financing of public service broadcasters
in Germany’ C (2007) 1761 final; Pressemitteilung 1P/07/543, v. 24.04.2007; naher hierzu
Klickermann 2008: 793-797.

294 Grundlage fur den Drei-Stufen-Test war der von der BBC entwickelte , Public Value Test“.
Dieser sollte u. a. die gesellschaftlichen Zielsetzungen des Senders sichern und fir eine transpa-
rente Evaluation sorgen. Vgl. zum BBC-Public-Value-Test: http://www.bvm-law.de/aktuelles/
aktuelles 83 3.pdf.

295 Zum Drei Stufen Test: siehe Schulz 2008b.
296 BVerfGE 57, 295, 333f.; 31, 314, 329; 73, 118, 182ff.

297 BVerfG NVwZ 2007, 1287; zustimmend Bethge 2007, Rn. 105; anders Degenhart 2007: 29, 30:
hiernach erweitere eine Entwicklungsgarantie nicht den verfassungsrechtlichen Auftrag offent-
lich-rechtlicher Rundfunkanstalten in Aufgabenfelder - wie dem Internet - fur die ein Erfordernis
an Grundversorgung oder Vielfaltsicherung nicht besteht.

298 BVerfGE 74, 291, 352ff.; 83, 238, 298ff.
299 Schulz 2008b: 29, 30.
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~Kleinteilige” Anayse der marktlichen Auswirkungen des betroffenen Angebots und
eine entsprechende Begrindung der Beauftragung. An keiner Stelle der Rechtsord-
nung wird derzeit konkreter vom Regulierungskonzept selbst verlangt, die Funk-
ungsverschiebungen hin zu Internet basierten Angeboten zu beobachten und dies der
Entscheidung zu Grunde zu legen.

Insgesamt 1&sst sich feststellen, dass die gegenwartige Ausgestaltung des offentlich-
rechtlichen Programmauftrags bereits der zunehmenden Bedeutung des Internets fr
die individuelle und 6ffentliche Meinungsbildung Rechnung zu tragen versucht.

5.5.5  Infrastrukturregulierung

Die Regulierung technischer Infrastruktur ist zwar grundsétzlich inhalteneutral. An
verschieden Stellen ist aber dennoch relevant, welche Dienste Ubertragen werden.
Wo dies der Fall ist, wirken sich auch Funktionsverschiebungen in der 6ffentlichen
Kommunikation auf die Infrastrukturpolitik aus.

Dies betrifft etwa das Ziel, Internet in einer bestimmten Qualitét flachendeckend
verfugbar zu haben. Die Politik hat bereits zahlreiche Initiativen unternommen, eine
Versorgung auch des landlichen Raums mit Internetzugangen in Breitbandqualitét zu
gewdhrleisten. So sollen nach der Breitbandstrategie der Bundesregierung bis spates-
tens Ende 2010 flachendeckend leistungsféhige Breitbandanschltisse verfligbar sein.
Bis 2014 sollen fur 75 Prozent der Haushalte und bis 2018 fur sémtliche Haushalte
Anschliisse mit Ubertragungsraten von mindestens 50 Megabit pro Sekunde zur
Verfuigung stehen.300

Ein erster Schritt in der Umsetzung dieser Breitbandstrategie stellt die Versteigerung
der 800-MHz-Frequenzen (so genannte Digitale Dividende) dar, welche von der
Bundesnetzagentur ab dem 12. April 2010 durchgefuhrt wird. Die Nutzungsrechte
dieser Frequenzen sind mit einer Ausbauverpflichtung zur Schlief3ung der so genann-
ten weil3en Flecken, d.h. bislang nicht ausreichend versorgter Regionen, verbun-
den.301

300 Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie, Breitbandstrategie der Bundesregierung
2009,  www.zukunft-breitband.de/Dateien/BBA/PDF/breitbandstrategie-der-bundesregierung,
property=pdf ,berei ch=bba,sprache=de,rwb=true.pdf.

301 Pressebriefing des Prasidenten der Bundesnetzagentur vom 8. April 2010 zur Frequenzversteige-
rung 2010, www2.bundesnetzagentur.de/frequenzverstei gerung2010/images/pressemitteilungen/
Sprechzettel %20Pressebriefing%2008.04.2010.pdf .
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Die Européische Kommission und der Européischer Rat streben eine vollstandige
Breitbandabdeckung im Zeitraum von 2010 bis 2013 an.302 Bereits die Universal-
dienstrichtlinie303 sah in Art. 31 vor, dass die Mitgliedsstaaten sicherstellen, dass
jedem Endnutzer ein Anschluss mit Ubertragungsraten zur Verfligung steht, die fir
einen funktionalen Internetzugang ausreichen. Die Richtlinie 2009/136/EG des
Européischen Parlaments und des Rates vom 25. November 2009 zur Anderung der
Universaldienstrichtlinie betont allerdings, dass eine bestimmte Ubertragungsrate auf
Gemeinschaftsebene nicht festgelegt werden kann. Den Mitgliedstaaten soll ein
gewisser Spielraum fir Manahmen geboten werden, die fir ausreichende Ubertra-
gungsraten fur einen funktionalen Internetzugang sorgen. Allerdings wird gerade
dem Ausbau der Breitbandanschliisse im landlichen Raum auch auf européischer
Ebene eine besondere Prioritét eingerdumt.304

Stellt man fest, dass einige Medienangebote, die as Leitmedien qualifiziert werden
koénnen, nur im Internet verflgbar sind, bekommt dieses Ziel noch weiteres, medien-
politisches Gewicht.

Ein zweites Relevanzfeld ist das Thema Netzneutralitét. Die zunehmende Bedeu-
tung, die das technische Verbreitungsmedium Internet fir den Prozess der individu-
ellen und offentlichen Meinungsbildung erlangt hat, hat eine Debatte dartiber ausge-
|6st, inwiefern der Gesetzgeber Vorkehrungen zur Wahrung der Netzneutralitét
treffen muss.305 Netzneutralitdt bezeichnet eine inhalteneutrale Datenlibermittiung
im Internet.306 Verweigern die Unternehmen, die den Zugang zum Internet vermit-
teln (Access-Provider), ihren Kunden bestimmte Inhalte oder Arten von Inhalten,
konnte dies gegen den Gewahrleistungsgehalt des Art. 5 Abs. 1 Abs. 2 GG versto-
(3en, der Uber die mittelbare Drittwirkung auch in privaten Rechtsverhédltnissen zur
Anwendung gelangen kann. Die Universaldiensterichtlinie verfolgt das Ziel der
Gewdhrleistung der Netzneutralitét nur mittelbar Uber die Gewaéhrleistung einer
hinreichenden Transparenz im Verhdtnis zum Endnutzer und tGber die Gewahrleis-

302 Siehe etwa Key Issues Paper 2009 - contribution from the Competitiveness Council to the Spring
European Council, Council Document 7232/09, http://register.consilium.europa.eu/pdf/en/09/
st07/st07232.en09.pdf sowie die Webseite der Européischen Kommission, auf der die relevanten
europdischen Programme und Regelungen vorgestellt werden: http://ec.europa.eu/information
_society/eeurope/i2010/digital_divide/index_en.htm.

303 Richtlinie 2002/22/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 7. Mérz 2002 Uber den
Universaldienst und Nutzerrechte bei elektronischen Kommunikationsnetzen und -diensten.

304 Vgl. etwa Verordnung (EG) Nr. 473/2009 des Rates vom 25. Mai 2009 zur Anderung der Ver-
ordnung (EG) Nr. 1698/2005 Uber die Forderung der Entwicklung des landlichen Raums durch
den Europaischen Landwirtschaftsfonds fur die Entwicklung des |andlichen Raums (ELER) und
der Verordnung (EG) Nr. 1290/2005 Uber die Finanzierung der gemeinsamen Agrarpolitik der
» Breitband-Internetinfrastrukturen im landlichen Raum®.

305 Vgl. dazu Holznagel 2010: 95ff.

306 Holznagel 2010: 95.
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tung von Mindestanforderungen die Dienstequalitét (Quality of Service) betref-
fend.307

Schliefdlich gibt es derzeit einige Privilegierungen fir Rundfunk im Telekommunika-
tionsrecht. Im Hinblick auf die Verteilung von Rundfunkfrequenzen koénnen die
Vorgaben des Telekommunikationsrechts aufgrund des verfassungsrechtlichen Auf-
trags der Gewédhrleistung der Medienvielfalt modifiziert werden. Im jlngeren
Schrifttum wird zwar ein pauschaler Vorrang des Rundfunkrechts gegeniiber dem
TK-Recht vermehrt abgelehnt.308 Zumindest aber gebietet die fur den Rundfunkbe-
reich geltende Staatsneutralitdt, dass bei der telekommunikationsrechtlichen Fre-
guenzplanung das Gebot der rundfunkrechtlichen und rundfunkpolitischen Neutrali-
tdt gewahrt bleiben muss.3%® Auch muss es den nach Landesrecht zustandigen
Behdrden moglich bleiben, die Vergabe von Rundfunklizenzen entsprechend der
verfassungsrechtlichen Vielfaltsvorgaben durchzufuhren. Hierbel erfordert es die
Verfassung insbesondere, dass die Grundversorgung durch die 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten gewahrleistet wird.310 Auch hier stellt sich die Frage, welche
Folgen die beobachteten Funktionsverschiebungen fir diese Privilegierungen von
Rundfunk in Telekommunikationsrecht haben.

Enthalt der Nutzer Gber das Internet zunehmend Informationen, die fir seine Teilha-
be am demokratischen Prozess relevant sind, ist dies auch fir die Beurteilung von
Vorschlégen relevant, die bei Rechtsverstdfen ein ,, Abklemmen® von Nutzern vom
Internetzugang fordern (wie etwa die so genanntes Three Strikes Out-Regelung, die
im April 2010 in Grof3britannien beschlossen wurde).

556  Medienprivilegien

Bereits der kurze Durchgang durch das Telekommunikationsrecht zeigte, dass die
Rechtsordnung Dienste, die besondere Funktionen erflillen, auch privilegiert. Dies
wird auch bel den klassischen Medienprivilegien wie beispielsweise dem Zeugnis-
verweigerungsrecht in § 53 Abs. 1 Satz 1 Nr. 5 StPO deutlich.311 GemaR § 53 Abs. 1
Satz 1 Nr. 5 StPO haben Personen, die bei der Vorbereitung, Herstellung oder Ver-
breitung von Druckwerken, Rundfunksendungen, Filmberichten oder der Unterrich-
tung oder Meinungsbildung dienenden Informations- und Kommunikationsdiensten
berufsmaldig mitwirken oder mitgewirkt haben, ein Zeugnisverweigerungsrecht im

307 Art. 21 und 22 der Richtlinie 2009/136/EG des Europaischen Parlaments und des Rates vom 25.
November 2009 zur Anderung der Universaldienstrichtlinie; vgl. dazu auch Holznagel 2010: 98.

308 Vgl. dazu Holznagel 2008: 209 m.w.N.
309 Holznagel 2008: 207, 209.
310 Holznagel 2008: 207, 212.

311 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 172, auch soweit der Schutz spezifisch an die Rundfunktétigkeit
anknUpft; vgl. auch Rumyantsev 2008: 35.
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Strafprozess. Diese Vorschrift knlpft in Bezug auf Telemedienangebote an die Mei-
nungsbildungsrelevanz, nicht hingegen an die journalistisch-redaktionelle Gestal-
tung, an. Allerdings ist die berufsmaidige Mitwirkung an derartig meinungsbildungs-
relevanten Inhalten erforderlich.

Hingegen ist Voraussetzung des in § 9a RStV bzw. §55 Abs. 3 i.V.m. § 9a RStV
verankerten Auskunftsrechts bei Behdrden eine journalistisch-redaktionelle Gestal-
tung. Das Datenschutzprivileg des § 41 Abs. 1 BDSG fordert ebenfalls einen aus-
schliefdlich journalistisch-redaktionellen Zweck der Datenverarbeitung. Zusétzliches
Erfordernis ist jedoch, dass das Daten verarbeitende Unternehmen ein Unternehmen
oder Hilfsunternehmen der Presse ist. Der BGH hat in seiner Entscheidung vom 23.
Juni 2009 zur Frage der Personlichkeitsrechtsverletzung durch Bewertungsportale im
Internet den Pressebegriff weit ausgelegt und hierunter auch die elektronische Presse
gefasst.312 Allerdings hat er im Hinblick auf die journalistisch-redaktionelle Gestal-
tung gefordert, dass die meinungsbildende Wirkung fir die Allgemeinheit préagender
Bestandteil des Angebots und nicht nur schmiickendes Beiwerk sein miisse.313 Die
rein arithmetische Ermittlung und Zusammenstellung von Lehrerbenotungen sah der
erkennende Senat nicht al's eine diesen Anforderungen gentigende L eistung an.

Es liegt auf der Hand, dass Funktionsverschiebungen vom Gesetzgeber in diesem
Feld nachvollzogen werden missen. Dies hat er vielfach auch getan und etwa Anbie-
ter von Telemedien unter bestimmten Bedingungen Zeugnisverweigerungsrechte
eingerdumt. Das standige Austarieren ist voraussetzungsvoll, da Privilegien nicht
beliebig ausgedehnt werden konnen, da dies zu Lasten anderer wichtiger Ziele —
beim Zeugnisverweigerungsrecht etwa der effektiven Strafverfolgung — geht. Hier
stellt derzeit die sachgerechte Zuordnung nutzergenerierter Inhalte fiir Rechtsanwen-
der und moglicherweise auch den Gesetzgeber die grofte Herausforderung dar.314

5.6 Ubergreifende Konsequenzen: Kiinftige Differenzierungen im
Medienrecht

Wo der Gesetzgeber noch an Medienkategorien wie ,, Rundfunk® ankntpft, ist nach
den dargestellten Analysen jedenfalls zu prifen, ob mit dieser Kategorie tatsachlich
das in den Anwendungsbereich fallt, was im Hinblick auf die Regelungsziele erfasst
werden soll. An einigen Stellen wird es nétig sein, neue Unterscheidungen zu finden,
die eher auf einer feineren Differenzierungsebene liegen. Dass das Recht sich dies-
bezliglich auch kunftig nicht direkt an kommunikationswissenschaftliche Befunde

312 BGH, Urteil vom 23.6.2009, Az.: VI ZR 196/08, MMR 2009, 608. 610, so auch Waldenberger,
2008, 7. Teil, Rn. 118ff.

313 BGH, a.a.0.; so auch Walz 2006, § 41, Rn. 16ff.
314 Hoffmann-Riem 2002, Rn. 172, vgl. dazu auch Schulz/K orte 2000: 530ff.
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koppeln lassen wird, hat dabei auch mit Regelungspragmatik zu tun, da feinere An-
knupfungspunkte zu einer haufigen Re-Regulierung nétigen kdnnen, deren Nachteile
mit denen einer weniger prézisen Erfassung der Phdnomene abzuwagen sind.

Wichtig erscheint der Hinwels, dass der Gesetzgeber, wenn er Dienstetypen schafft,
zwar an vorhandene Merkmale ankntipft, damit anders herum aber auch Einfluss auf
die Typisierung aus Nutzer- und Anbietersicht gewinnen kann. Was Rundfunk sozial
ist, ergibt sich jedenfalls auch aus den mit dieser Einordnung verbundenen Rechten
und Pflichten. Diese Dimension scheint noch nicht hinreichend reflektiert.

Das gilt auch fur eine Differenzierung, derer sich der Gesetzgeber im Telemedienbe-
reich zunehmend bedient, um einen Typ von Diensten zu beschreiben, dem er offen-
bar bestimmte Funktionen zuschreibt, ndmlich journalistisch-redaktionell gestaltete
Angebote. Er hat damit zwar ein Charakteristikum in Bezug genommen, dessen
Relevanz sich auf Anbieter- und Nutzer-Seite belegen lasst. Allerdingsist nicht klar,
ob der Begriff in der Medienordnung in konsistenter Weise verwendet wird. Eine
Reflexion dartber erscheint geboten.

Schliefdlich lehrt die Analyse, die Bezlige zwischen unterschiedlichen rechtlich defi-
nierten Dienstetypen verstérkt in die Regulierung einzubeziehen. Funktionen lassen
sich oft nicht mehr anhand eines einzelnen Angebots angemessen beschreiben, son-
dern nur, wenn man angebotsseitige crossmediale Verbiinde oder nutzerseitige medi-
ale Repertoiresin den Blick nimmt.

Fir eine sachgerechte Ausdifferenzierung der rechtlichen Regelungen ist Vorausset-
zung, dass empirische Beschreibungen in einem entsprechenden Auflésungsgrad als
Entschei dungsgrundlage vorhanden sind; dies st derzeit noch nicht der Fall.

124



Literatur

Ahrens, Sophie; Leimbach, Timo; Hess, Thomas (2007): Die Digitalisierung der Hubert Burda
Media: von der Einflhrung der digitalen Drucktechnik bis zur Media Community als Strategie-
Element. Arbeitspapiere des Instituts fir Wirtschaftsinformatik und Neue Medien, LMU Miin-
chen, No. 2/07.

Ala-Fossi, Marko; Bakker, Piet; Ellonen, Hanna-Kaisa; Kiing, Lucy; Lax, Stephen; Sadaba, Charo;
van der Wurff, Richard (2008): The Impact of the Internet on Business Modelsin the Media In-
dustries - A Sector-by-sector Analysis. In; L. Kiing, R. G. Picard; R. Towse (Hrsg.): The Internet
and Mass Media. Los Angeles et al: Sage, S. 149-1609.

Avilés, José A. Garciaet a. (2009): Newsroom Integration in Austria, Spain and Germany: Models of
Media Convergence. In: Journalism Practice, Jg. 3, Nr. 3 (2009), S. 285-303.

Axel Springer Verlag (2010): Axel Springer gewinnt Marktanteile und bleibt im Krisenjahr 2009
hoch profitabel. Pressemitteilung, 10.03.2010. Abrufbar unter:
http://www.axel springer.de/presse/ Axel - Springer-gewinnt-Marktanteil e-und-bl eibt-im-Krisenjahr-
2009-hoch-profitabel_1224518.html (zuletzt am 10.3.10).

BBC (2009): Online advertising ‘overtakes TV'. BBC News, 30.09.2009. Abrufbar unter:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/8280557.stm (zuletzt am 10.3.10).

BDZV (2009): Die deutschen Zeitungen in Zahlen und Daten. Auszug aus dem Jahrbuch ,, Zeitungen
2009". Berlin: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger.

Berendt, Bettina; Schlegel, Martin; Koch, Robert (2008): Die deutschsprachige Blogosphére: Reife-
grad, Politisierung, Themen und Bezug zu Nachrichtenmedien. In: A. Zerfal3, M. Welker, J.
Schmidt (Hrsg.): Kommunikation, Partizipation und Wirkungen im Social Web. Band 2. KélIn:
Halem, S. 72-96.

Berg, Klaus; Kiefer, Marie Luise (1996): Massenkommunikation V. Eine Langzeitstudie zur Medien-
nutzung und M edienbewertung 1964-1995. Baden-Baden: Nomos.

Bethge, Herbert (2007): Art. 5. In: M. Sachs (Hrsg.): Grundgesetz. Kommentar. 4. Aufl. Minchen:
Beck.

Boger, Sabine (2009): L eistungsschutzrechte von Zeitungs- und Zeitschriftenverlagen im Zeitalter der
Digitalisierung. Wissenschaftliche Dienste des Deutschen Bundestages, Ausarbeitung WD 10-
3000-045/09.

Bdnisch, Julia (2006): Meinungsfuhrer oder Populérmedium? Das journalistische Profil von
Spiegel Online. Berlin: Lit.

Bornemann, Roland (2006): Wie die gefiihlte Meinungsmacht in eine Eingriffskompetenz umrechnet.
In: Multimedia und Recht 2006, S. 275-279.

Bouhs, Daniel (2007): Ungebremster Aushau. Online-Redaktionen boomen ungebrochen: Was die
fuhrenden Internet-Tochter der Verlage fir 2008 planen. In: medium magazin 12/2007, S. 40-45.
Abrufbar unter: http://www.mediummagazin.de/archiv/2007/12/ungebremster-ausbau/ (zuletzt am
10.4.10).

Bouhs, Daniel (2007a): Neuland im Westen. "Der Westen" der WAZ-Gruppe konnte ein Vorreiter fur
Regional portale werden —wenn es hélt, was es verspricht. In: medium magazin 10/2007, S. 22f.
Abrufbar unter: http://www.mediummagazin.de/archiv/2007/10/neuland-im-westen/ (zuletzt am
10.4.10).

Bouhs, Daniel; Milz, Annette (2007): Setzt die WAZ Mal3stabe? Mitte Oktober startet die WAZ-
Gruppe ihr neues Regionalportal. Online-Chefin Katharina Borchert und Print-Chef Ulrich Reitz
Uber ihren ,Westen" im Internet und ihre Crossmedia-Ziele. In: medium magazin 10/2007, S. 18-
21. Abrufbar unter: http://www.mediummagazin.de/archiv/2007/10/setzt-die-waz-masstabe/ (zu-
letzt am 12.4.10).

Brenner, Jochen; Milz, Annette (2009): Baut Beiboote! Die Medien und das liebe Geld: Bernd Zie-
semer und Jochen Wegner (iber die Rolle von Journalisten bel der Finanzierung von Qualitétsme-
dien. In: medium magazin 7-8/2009, S. 14-15. Abrufbar unter:
http://www.mediummagazin.de/archiv/ 2009/07_08/baut-beiboote/ (zuletzt 10.3.10).

125



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Biiffel, Steffen; Schumacher, Peter (2010): Weg ins Social Web. Wie interaktiv, multimedial und
~webzweinullig* sind die Webangebote deutscher Tageszeitungen? Wohin geht die Entwicklung?
Funf aktuelle Befunde. In: medium magazin 1-2/2010, S. 32-33. Erganzendes Material auf:
http://mww.mediummagazin.de/magazin-plus/weg-ins-social-web/ (zuletzt am 10.3.10).

Bullinger, Martin (2007): Private Rundfunkfreiheit auf dem Weg zur Pressefreiheit. Uber den Ein-
fluss von Digitalisierung und Internet. In: Zeitschrift fir Urheber- und Medienrecht (ZUM), S.
337-342.

Bullinger, Martin (1996): Der Rundfunkbegriff in der Differenzierung kommunikativer Dienste. In:
AfP /1996, S. 1ff.

Bullinger, Martin; Mestmécker, Ernst-Joachim (1997): Multimediadienste. Baden-Baden.
Bumke, Ulrike; Schulz, Wolfgang (2008): Kommentierung zu 820 RStV. In: W. Hahn, T. Vesting
(Hrsg.): Beck’ scher Kommentar zum Rundfunkrecht, 2. Auflage, Miinchen: Beck.

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (2009): Wirtschaftliche Lage der Tageszeitungen: Schau-
bilder 2009: Zur Entwicklung der Reichweiten. Abrufbar unter:
http://www.bdzv.de/schaubilder.html (zuletzt: 12.4.10).

Carr, Nicholas (2008): The Big Switch: Rewiring the World, from Edison to Google. New Y ork:
W.W. Norton& Company.

Christensen, Clayton M. (1997): The innovator's dilemma: When new technologies cause great firms
to fail. Boston: Harvard Business School Press.

Christiansen, Per (2000): Selbstregulierung, regulatorischer Wettbewerb und staatliche Eingriffeim
Internet. In: Multimedia und Recht, S. 123-129.

Clark, Andrew (2009): News Corp will charge for newspaper websites, says Rupert Murdoch. Cur-
rent days of freeinternet will soon be over, says media mogul. The Guardian, 11.05.2009. Abruf-
bar unter: http://www.guardian.co.uk/media/2009/may/11/rupert-murdoch-charging-online-news
(zuletzt 10.3.10).

Degenhart, Christoph (2007): Rundfunkordnung im Wandel. In: AfP-Sonderheft 2007, S. 24-33.

Degenhart, Christoph (2006): Art. 5 Abs. 1 und 2. In: Kommentar zum Bonner Grundgesetz (Bonner
Kommentar), 122. Aktualisierung Juli 2006.

Degenhart, Christoph (1998): Online-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten, Frankfurt
am Main.

Deterding, Sebastian (2009): Henry Jenkins: Textuelles Wildern und Konvergenzkultur. In: A. Hepp,
F. Krotz, T. Thomas (Hrsg.): Schliisselwerke der Cultural Studies. Wiesbaden: VS Verlag fur So-
Zialwissenschaften, S. 245-256.

Deuze, Mark; Quandt, Thorsten (2007): Convergence in journalism (Rezensions-Essay). In: Publizis-
tik Jg. 52, Nr. 2 (2007), S. 237-242.

Dewenter, Ralf; Haucap, Justus (2009): Okonomische Auswirkungen von éffentlich-rechtlichen
Onlineangeboten — Marktauswirkungen innerhalb von Drei-Stufen-Tests. Gutachten im Auftrag
des VPRT e.V., Baden-Baden: Nomos.

Dierking Laura; Mdller, Simon (2007): Online-TV und das,, Long Tail”-Phédnomen verdndern die
Grundlagen der Rundfunkordnung. In: Multimedia und Recht, 426-430.

Donsbach, Wolfgang (1982): L egitimationsprobleme des Journalismus. Freiburg, Miinchen: Alber.

Dopfner, Mathias (2006): Der Journalismus lebt. Essay. In: Die Welt, 8. Mai 2006. Abrufbar unter
www.welt.de/print-welt/article215176/Der_Journalismus_lebt Essay.html (zuletzt am 12.4.10).

Dowden, Douglas C.; Gitlin, Richard D.; Martin, Robert L. (1998): Next-generation networks. In:
Bell Labs Technical Journal 3,4 (Oktober-Dezember 1998), S. 3-14.

Eimeren, Birgit van; Frees, Beate (2009): Der Internetnutzer 2009 - multimedia und total vernetzt?
Ergebnisse der ARD/ZDF-Onlinestudie 2009. In Media Perspektiven 7/2009, S. 334-348.

Eimeren, Birgit van; Frees, Beate (2008): Internetverbreitung: Grofter Zuwachs bei Silver-Surfern.
In: Media Perspektiven 7/2008, S. 330-344.

Eimeren, Birgit van; Frees, Beate (2007): Internetnutzung zwischen Pragmatismus und Y ouTube-
Euphorie. In: Media Perspektiven 8/2007, S. 362-378.

126



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

Eimeren, Birgit van; Ridder, Christa-Maria (2005): Trends in der Nutzung und Bewertung der Medi-
en 1970 bis 2005. Ergebnisse der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. In: Media
Perspektiven 10/2005, S. 490-504.

Engel, Bernhard; Best, Stefanie (2010) Fragebogenentwicklung als Spiegelbild der M edienentwick-
lung. Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation. In: Media Perspektiven 1/2010, S. 2-
12.

Engels, Stefan; Jirgens, Uwe (2007): Auswirkungen der EGMR - Rechtsprechung zum Privatsphé:
renschutz Moglichkeiten und Grenzen der Umsetzung des ,, Caroling” -Urteils im deutschen Recht.
In: Neue juristische Wochenschrift 35, S. 2517-2522.

Evans, David S. (2009): The Online Advertising Industry: Economics, Evolution, and Privacy. In:
Journal of Economic Perspectives Jg. 23, Nr. 3 (2009), S. 37-60.

Fechner, Frank (2008): Medienrecht. Lehrbuch des gesamten Medienrechts unter besonderer Bertick-
sichtigung von Presse, Rundfunk und Multimedia. 9. Aufl. TUbingen: Mohr Siebeck.

Friedrichsen, Mike; Schenk, Michael (Hrsg.) (2004): Globale Krise der Medienwirtschaft? Baden-
Baden: Nomos.

Gersdorf, Hubertus (1995): Der verfassungsrechtliche Rundfunkbegriff im Lichte der Digitalisierung
der Telekommunikation. Berlin: Vistas.

Giesecke, Michael (2009): Leitmedien und andere Kandidaten fir kommunikati onswissenschaftliche
Pramierungsanayse. In: D. Mdlller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leitmedien. Biglefeld:
Transcript, Bd. 2, S. 11-29.

Gottlich, Udo (2002): Massenmedien. In: H. Schanze (Hrsg.): Metzler Lexikon Medientheorie Medi-
enwissenschaft. Stuttgart/Weimar: Metzler, S. 193-195.

Gounalakis, Georgios (2006): Crossmedia Konzentration und multimediale Meinungsmacht. In: AfP
2/2006, S. 93-103.

Gounalakis, Georgios (2003): Regulierung von Presse, Rundfunk und el ektronischen Diensten in der
kiinftigen Medienordnung. In: Zeitschrift fir Urheber- und Medienrecht 3/2003, S. 180-192.

Gounalakis, Georgios (2002): Konvergenz der Medien - Sollte das Recht der Medien harmonisiert
werden? In: Neue Juristische Wochenschrift (NJW), Beilage zu Heft 23/2002, S. 20-26.

Grassmann, Philip; Kabisch, Jorn (2009): Die zwei Saulen des ,Freitag”. Print und Online sind
kiinftig eng verzahnt. Der Freitag, 28.01.2009. Abrufbar unter: http://www.freitag.de/kultur/0905-
relaunch (zuletzt am 10.3.10).

Grimberg, Steffen; Langeder, Martin (2007): Testfal ,Online first*. Taugt der Web-Weg der ,, Welt"-
Gruppe als Modell? Christoph Keese tiber Visionen und die Hirden der Praxis. In: medium maga-
Zin 4/2007, S. 18-21. Abrufbar unter: http://www.mediummagazin.de/archiv/2007/04/testfall-
online-first/ (zuletzt am 10.3.10).

Habermas, Jirgen (2008): Hat die Demokratie noch eine epistemische Dimension? Empirische
Forschung und normative Theorie. In: ders.: Ach, Europa. Kleine politische Schriften X1. Frank-
furt, S. 138-191

Hackenschuh, Katrin; Débler, Thomas; Schenk, Michael (2004): Der Tageszeitungsverlag im digita-
len Wettbewerb. Geschéftsmodelle fiir das Online-Angebot. Baden-Baden: Nomos.

Hain, Karl-E. (2007): Sicherung des publizistischen Pluralismus auf européischer Ebene? In: Zeit-
schrift fir Medien- und Kommunikationsrecht 6, S. 527-534.

Hain, Karl-E. (2006): Springer, ProSiebenSat.1 und die KEK — eine Nachlese. In: Kommunikation
und Recht 4, S.150-155.

Hans-Bredow-Institut (2008): Zur Entwicklung der Medien in Deutschland zwischen 1998 und 2007.
Wissenschaftliches Gutachten zum Kommunikations- und Medienbericht der Bundesregierung.
Anlage zum Kommunikations- und Medienbericht der Bundesregierung, BTag-Drs. 16/11570.

Hasebrink, Uwe (2009): Das Social Web im Kontext Ubergreifender Medienrepertoires. In: J.
Schmidt, 1. Paus-Hasebrink, U. Hasebrink (Hrsg.): Heranwachsen mit dem Social Web. Zur Rolle
von Web 2.0-Angeboten im Alltag von Jugendlichen und jungen Erwachsenen. Berlin: Vistas. S.
243-264.

Hasebrink, Uwe (2004): Konvergenz aus Nutzerperspektive: Das Konzept der Kommunikationsmodi.
In: U. Hasebrink, L. Mikos, E. Prommer (Hrsg.): Mediennutzung in konvergierenden Medienum-
gebungen. Minchen: Verlag Reinhard Fischer.

127



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Hasebrink, Uwe; Domeyer, Hanna (2010): Zum Wandel von Informationsrepertoires in konvergie-
renden Medienumgebungen. In: M. Hartmann, A. Hepp (Hrsg.): Die Mediatisierung der Alltags-
welt. Wiesbaden: UVK, S. 45-60.

Hasebrink, Uwe; Popp, Jutta (2006): Media repertoires as a result of selective media use. A conceptu-
al approach to the analysis of patterns of exposure. In: Communications 31, Nr. 3, S. 369-387.

Hasebrink, Uwe; Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten; Sprenger, Regine; Rzadkowski, Nora (2009):
Macht als Wirkungspotenzial. Zur Bedeutung der Medienwirkungsforschung fur die Bestimmung
vorherrschender Meinungsmacht. Berlin: Stabsabt. der Friedrich-Ebert-Stiftung (Medien-
Kurzanalysen). Abrufbar unter: http://library.fes.de/pdf-files/stabsabteilung/06294.pdf (zuletzt am
12.4.10).

Heer-Reildmann, Christine; Dorr, Dieter; Schilller-Keber, Valérie (2008): B I11. In: D. Dérr, J. Kreile,
M. D. Cole (Hrsg.): Handbuch Medienrecht. Recht der elektronischen Massenmedien. Frankfurt
am Main: Verl. Recht und Wirtschaft.

Hegemann, Jan; Heine, Robert (2009): Fiir ein Leistungsschutzrecht der Presseverleger. In: AfP 2009,
S. 201ff.

Heinrich, Jirgen (1994): Medientkonomie. Band 1: Mediensystem, Zeitung, Zeitschrift, Anzeigen-
blatt. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Held, Thorsten (2008): Online-Angebote 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten — Eine Untersu-
chung des verfassungsrechtlich geprégten und einfachgesetzlich ausgestalteten Funktionsauftrags
offentlich-rechtlichen Rundfunks im Hinblick auf Internet-Dienste. Baden-Baden: Nomos.

Held, Thorsten (2008a): Kommentierung zu 854 RStV. In: W. Hahn, T. Vesting (Hrsg.): Beck’ scher
Kommentar zum Rundfunkrecht, 2. Auflage, Minchen: Beck.

Held, Thorsten (2006): Offentlich-rechtlicher Rundfunk und neue Dienste: Ergebnisse einer Analyse
des Funktionsauftrags der Rundfunkanstalten im Hinblick auf digitale Angebote jenseits des klas-
sischen Rundfunks. Analyse im Auftrag der Friedrich-Ebert-Stiftung. Abrufbar unter:
http://library.fes.de/pdf-files/stabsabteilung/04290.pdf (zuletzt am 12.4.10).

Henten, Anders; Reza Tadayoni (2008): The impact of the Internet on media technology, platforms
and innovation. In: L. Kiing, R. G. Picard; R. Towse (Hrsg.): The Internet and Mass Media. Los
Angeles et a: Sage, S. 45-64.

Hoffmann-Riem, Wolfgang (2002): Kommunikationsfreiheiten. Kommentierungen zu Art. 51 und |1
sowie Art. 8 GG. Baden-Baden: Nomos.

Hoffmann-Riem, Wolfgang (2000): Regulierung der dualen Rundfunkordnung. Baden-Baden: No-
mos.

Hoffmann-Riem, Wolfgang (1996): Der Rundfunkbegriff in der Differenzierung kommunikativer
Dienste. In: AfP 1/1996, S. 9-15.

Hoflich, Joachim R. (1998): Computerrahmen und die undifferenzierte Wirkungsfrage — oder: Warum
erst einmal geklart werden muss, was die Menschen mit dem Computer machen. In: P. Rossler
(Hrsg.): Online-Kommunikation. Beitrage zur Nutzung und Wirkung. Opladen: Westdeutscher
Verlag, S. 47-64

Holler, Sebastian; Vollnhals, Sven; Faas, Thorsten (2008): Focal Points und Journalisten — Bedingun-
gen fur den Einfluss der Blogosphére? In: A. Zerfal3, M. Welker, J. Schmidt (Hrsg.): Kommunika-
tion, Partizipation und Wirkungen im Social Web. Band 1: Grundlagen und Methoden: Von der
Gesdllschaft zum Individuum. Kéln: Halem, S. 94-111.

Holtz-Bacha, Christina; Peiser, Wolfram (1999): Verlieren die Medien ihre Integrationsfunktion?
Eine empirische Analyse zu den Folgen der Fragmentierung des Medienpublikums. In: U. Hase-
brink, P. Rossler (Hrsg.): Publikumsbindungen. Medienrezeption zwischen Individualisierung und
Integration. Minchen: Verlag Reinhard Fischer, S. 41-53.

Holznagel, Bernd (2010): Netzneutralitét als Aufgabe der Vielfaltssicherung. In: Kommunikation &
Recht 2/2010, S. 95-100.

Holznagel, Bernd (2008): Frequenzeffizienz und Rundfunkspektrum. In: Multimedia und Recht
4/2008, S. 207-215.

Holznagel, Bernd; Ricke, Thorsten (2008): Die Aufsicht im Internet — Wer hat noch nicht, wer will
noch mal? In: Multimedia und Recht 2008, S. 18-22.

128



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

Horizont (0.J.): VDZ-KPMG-Studie: Digitale Erldsquellen fir Verlage. Abrufbar unter;
http://www.horizont.net/marktdaten/studien/pages/show.prl ?1d=356 (Stand 10.3.10).

Horppu, Marianne; Kuivalainen, Olli; Tarkiainen, Anssi; Ellonen, Hanna-Kaisa (2008): Online
satisfaction, trust and loyalty, and the impact of the offline parent brand. In: Journal of Product &
Brand Management, Jg. 17, Nr. 6 (2008), S. 403-413.

ITU (2001): Next Generation Networks — Frameworks and functional architecture models. General
overview of NGN. ITU-T Recommendation Y.2001. Genf: ITU. Auf: http://www.itu.int/rec/T-
REC-Y.2001-200412-1/en.

ITU (2005): The Internet of Things. ITU Internet Reports 2005. Genf: 1TU.

ITU (2009): Distributed Computing: Utilities, Grids & Clouds. ITU-T Technology Watch Report 9.
Genf: ITU.

Janik, Viktor (2002): Kapitulation vor der eingetretenen Konzentration? Die Sicherung der Mei-
nungsvielfalt im privaten Rundfunk nach dem Sechsten Rundfunk&nderungsstaatsvertrag. In: AfP,
S. 104-114.

Janik, Viktor (2001): Rundfunkregulierung auch im Internet? In: Kommunikation & Recht. S. 572-
579.

Jarass, Hans D. (1998): Rundfunkbegriffe im Zeitalter des Internet. In: AfP 2/1998, S. 133-141.

Jarren, Ottfried (2008): Massenmedien als Intermedidre. Zur anhaltenden Relevanz der Massenmedi-
en fr die offentliche Kommunikation. In: M&K (56) 2008, S. 329-346.

Jarren, Ottfried; Vogel, Martina (2009): Gesellschaftliche Selbstbeobachtung und K oorientierung. Die
Leitmedien der modernen Gesellschaft. In: In: D. Mller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leit-
medien. Bielefeld: transcript, Bd. 1, S. 71-92.

Jarvis, Jeff (2009): What Would Google Do? New Y ork: HarperCallins.

Jenkins, Henry (2006): Convergence Culture. Where Old and New Media Collide. New Y ork, Lon-
don: New Y ork University Press.

Jungheim, Stephanie (2008): Das Urteil des Bundesverfassungsgerichts vom 11. September 2007 zu
den Rundfunkgebiihren — Eine verpasste Chance. In: Zeitschrift fir Urheber- und Medienrecht 6,
S. 493-499.

Kauert, Michael (2008): Das L eistungsschutzrecht des Verlegers. Eine Untersuchung des Rechts-
schutzes der Verleger unter besonderer Beriicksichtigung von 8§ 63a UrhG. Berlin: de Gruyter.

Kaumanns, Ralf; Schenk, Michael; Sjurts, Insa (Hrsg.) (2008): Auslaufmodell Fernsehen? Perspekti-
ven des TV in der digitalen Medienwelt. Wiesbaden: Gabler.

Kenntemich, Wolfgang (2008): Content first: der transmediale Prozess und die journalistische Quali-
tét. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung.

Keuper, Frank; Hans, René (2003): Multimedia-Management. Strategien und Konzepte fir Zeitungs-
und Zeitschriftenverlage im digitalen Informationszeitalter, Wiesbaden: Gabler.

Klaes, Roland L. (2009): Verfassungsrechtlicher Rundfunkbegriff und Internet. Eine dogmatische
Bestandsaufnahme vor dem Hintergrund des 12. Rundfunk&nderungsstaatsvertrages. In: Zeit-
schrift fur Urheber- und Medienrecht, S. 135-141.

Klickermann, Paul H. (2008): Reichweite der Onlineprésenz von 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkan-
stalten nach dem 12. Rundfunkénderungsstaatsvertrag. In: Multimedia und Recht 2008, S. 793-
797.

Klingler, Walter (2008): Jugendliche und ihre Mediennutzung 1998 bis 2008. Eine Analyse auf Basis
der Studienreihe Jugend, Information und (Multi-) Media/JIM. In: Media Perspektiven 12/2008, S.
625-634.

Klingler, Walter; Mller, Dieter K. (2009): ma 2009 Radio |1: Radio gewinnt Horer bei jungen
Zielgruppen. Jahresbilanz auf Basis der erweiterten Grundgesamtheit Deutsche und EU-Auslander
ab zehn Jahren. In: Media Perspektiven 10/2009, S. 518-528.

Kolo, Castulus, Meyer-Lucht, Robin (2007): Erosion der Intensivleserschaft. Eine Zeitreihenanalyse
zum Konkurrenzverhéltnis von Tageszeitungen und Nachrichtensites. In: Medien & Kommunika-
tionswissenschaft, Jg. 55, Nr. 4, S. 513ff.

129



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Kops, Manfred (2001): Diversifizierte Verfahren zur Bereitstellung von Informationsgitern. In; M.
Kops, W. Schulz, T. Held (Hrsg.): Von der dualen Rundfunkordnung zur dienstespezifisch diver-
sifizierten Informationsordnung? 1. Aufl. Baden-Baden: Nomos, S. 57-109.

Kops, Manfred; Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten (Hrsg.) (2001): VVon der dualen Rundfunkordnung
zur dienstespezifisch diversifizierten Informationsordnung. Baden-Baden: Nomos.

Koérber, Torsten (2009): Sektorspezifische Rundfunkregulierung oder , Wettbewerb 2.0“? In: Zeit-
schrift fir Wettbewerbsrecht 3/2009, S. 315-342.

Kramer, Benjamin.; Schroll, Thorsten; Daschmann, Gregor (2009): Die Funktion der K oorientierung
far den Journalismus. In: D. Mlller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leitmedien. Bielefeld:
transcript, Bd. 1, S. 93-111.

Kreimeier, Klaus (2009): Invasion der Einzelhandler. Leitmedien und wie sie zerfallen. In: D. Mdiller,
A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leitmedien. Bielefeld: transcript, Bd. 2, S. 217-229.

Kreutzer, Till (2009): Faszination des Mystischen. Zum L eistungsschutzrecht fr Presseverlage. In:
epd medien 76/2009, S. 5ff.

Kung, Lucy; Leandros, Nikos; Picard, Robert G.; Schroeder, Roland; van der Wurff, Richard (2008):
The Impact of the Internet on Media Organisation Strategies and Structures. In: L. Kiing, R. G.
Picard, R. Towse (Hrsg.): The Internet and Mass Media. Los Angeles et al: Sage, S. 125-148.

Kung, Lucy; Picard, Robert G.; Towse, Ruth (Hrsg.) (2008): The Internet and Mass Media. Los
Angeles et al: Sage.

Ladeur, Karl-Heinz (2008): 4. Abschnitt. In: M. Paschke, W. Berit, C. Meyer (Hrsg.): Hamburger
Kommentar. Gesamtes Medienrecht. 1. Aufl. Baden-Baden: Nomos.

Lammenett, Ervin (2009): Praxiswissen Online-Marketing: Affiliate- und E-Mail-Marketing,
Keyword-Advertising, Online-Werbung, Suchmaschinen-Optimierung. 2. Aufl. Wiesbaden: Gab-
ler.

Lent, Wolfgang (2001): Rundfunk-, Medien-, Teledienste: eine verfassungsrechtliche Untersuchung
des Rundfunkbegriffs und der Gewahrleistungsbereiche 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten
unter Berticksichtigung einfachrechtlicher Abgrenzungsfragen zwischen Rundfunkstaatsvertrag,
Mediendienstestaatsvertrag und Teledienstegesetz, Frankfurt: Verlag Peter Lang.

Luhmann, Niklas (2002): Die Politik der Gesellschaft. 1. Auflage, Frankfurt am Main: Suhrkamp.

Luhmann, Niklas (1996). Die Readlitét der Massenmedien. 2. erw. Aufl., Opladen: Westdeutscher
Verlag.

Machill, Marcel; Beiler, Markus,; Zenker, Martin (2008): Journalistische Recherche im Internet.
Bestandsaufnahme journalistischer Arbeitsweisen in Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online.
Berlin: Vistas.

Malik, Maja; Scholl, Armin (2009): Eine besondere Spezies. Strukturen und Merkmale des Inter-
netjournalismus. In: C. Neuberger, C. Nuernbergk, M. Rischke (Hrsg.): Journalismus im Internet.
Profession - Partizipation - Technisierung. Wiesbaden: VS Verlag fur Soziawissenschaften, S.
169-195.

Mann, Roger (2004): Auswirkungen der Caroline-Entscheidung des EGMR auf die forensische
Praxis. In: Neue juristische Wochenschrift 45, S. 3220-3222.

Manovich, Lev (2008): Software Takes Command. Abrufbar unter
http://1ab.softwarestudi es.com/2008/11/softbook.html (zuletzt am 12.4.10).

Marcinkowski, Frank (1993): Publizistik als autopoietisches System. Politik und Massenmedien - eine
systemtheoretische Analyse. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Mathes, Rainer; Czaplicki, Andreas (1993): Meinungsfihrer im Mediensystem: ,, Top-down"- und
»Bottom-up“-Prozesse. In; Publizistik 38 (1993), S. 153-166.

Mayer-Schonfelder, Viktor (2010): Habermas 2.0 - Offentlichkeit im digitalen Zeitalter. Keynote auf
dem DLM-Symposion am 10.3.2010, abgedruckt in epd medien 24,25/2010, S. 27-31.

McChesney, Robert W.; Nichols, John (2010): The Death and Life of American Journalism: The
Media Revolution that Will Begin the World Again. Philadel phia: Nation Books.

Media Tenor (2007): Print bleibt unangefochten. Zitate-Ranking: Stagnation bei Online-Medien. In:
Media Tenor Forschungsbericht Nr. 157 —1/2007, S. 23-24.

130



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

Meier, Klaus (2006): Newsroom, Newsdesk, crossmediales Arbeiten. Neue Modelle der Redaktions-
organisation und ihre Auswirkung auf die journalistische Qualitét. In: S. Weischenberg, W. Loo-
sen, M. Beuthner (Hrsg.): Medien-Qualitaten. Offentliche Kommunikation zwischen 6konomi-
schem Kalkil und Sozialverantwortung. Konstanz: UVK, S. 203-222.

Merkel, Angela (2010): , Wichtige Séule des Wéchteramtes*. Bundeskanzlerin Angela Merkel zum
100. Geburtstag des epd. In: epd medien 9/2010, S. 27-31.

Messner, Marcus; DiStaso, Marcia Watson (2008): The Source Cycle. How traditional media and
weblogs use each other as sources. In: Journalism Studies, Jg. 9, Nr. 3 (2008), 447-463.

Meyer-Lucht, Robin (2007): Vom Zeitungshaus zum crossmedialen Informationsdienstleister. Berlin:
Friedrich-Ebert-Stiftung.

Meyer-Lucht, Robin (2007a): Das Wunder von Hamburg — wieso es ausgerechnet Spiegel Online
gelang, sich als Deutschlands fihrende Nachrichtensite durchzusetzen. In: M. Friedrichsen, M. F.
Brunner (Hrsg.): Perspektiven fur die Publikumszeitschrift. Heidelberg: Springer, S. 83-97.

Meyer-L ucht, Robin (2005): Nachrichtensites im Wettbewerb: Analyse der Wettbewerbsstrategien
von vier deutschen Online-Nachrichtenangeboten. Miinchen: Fischer.

Meyer-L ucht, Robin (2003): Sinkende Auflagen, Einbriiche im Anzeigengeschéft, Konkurrent Inter-
net: Die Krise auf dem deutschen Tageszeitungsmarkt. Analysen der Friedrich-Ebert-Stiftung zur
Informationsgesellschaft Nr. 9/2003. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung.

Michel, Eva-Maria (2009): Senden als konstitutiver Bestandteil des Rundfunkbegriffs? Der Rund-
funkbegriff im Lichte neuerer europarechtlicher Entwicklungen. In: Zeitschrift fir Urheber- und
Medienrecht 6/2009, S. 453-460.

Milz, Annette (2008): Die Plane in Minchen. In: medium magazin 11/2008, S. 20-23. Abrufbar unter:
http://www.mediummagazin.de/archiv/2008/11/die-plane-in-munchen/ (zuletzt 10.3.10).

Mock, Thomas (2006): Wasist ein Medium? Eine Unterscheidung kommunikations- und medienwis-
senschaftlicher Grundversténdnisse eines zentralen Begriffs. In: Publizistik 51 (2006), S. 183-200.

Madllers, Christoph (2008): Pressefreiheit im Internet. Zu verfassungsrechtlichen Grenzen der Regu-
lierung von Online-Bewegtbildern von Zeitungen. In: AfP, S. 241-251.

MPFS - Medienpadagogischer Forschungsverbund Stidwest (2009): JIM-Studie 2009. Jugend, Infor-
meation, (Multi-)Media. Stuttgart. Abrufbar unter: http://www.mpfs.de/fileadmin/JIM-pdf09/JI M-
Studie2009.pdf (zuletzt am 12.4.10).

Miller, Daniel; Ligensa, Annemone; Gendolla, Peter (Hrsg.) (2009): Leitmedien. Konzepte, Rele-
vanz, Geschichte, 2 Bande, Bielefeld: Transcript.

Mdller, Friedrich (1997): Juristische Methodik. Berlin: Duncker und Humblot.

Navasky, Victor; Lerner, Even (2010): Magazines and Their Web Sites. A Columbia Journalism
Review survey and report. New Y ork: Columbia University.

Negroponte, Nicholas (1995): Being Digital. New York: Alfred A. Knopf.

Neuberger, Christoph (2009): Internet, Journalismus und Offentlichkeit. Analyse eines Medienum-
bruchs. In: C. Neuberger, C. Nuernbergk, M. Rischke (Hrsg.): Journalismus im Internet. Professi-
on — Partizipation — Technisierung. Wiesbaden: VS, S. 19-106.

Neuberger, Christoph; Nuernbergk, Christian; Rischke, Melanie (Hrsg.) (2009): Journalismusim
Internet. Profession — Partizipation — Technisierung. Wiesbaden: VS.

O'Rellly, Tim (2005): What |s Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Genera-
tion of Software. Abrufbar unter: oreillynet.com/pub/aloreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-
20.html (zuletzt am 12.4.10).

Oehmichen, Ekkehardt; Schréter, Christian (2009): Zur Differenzierung des Medienhandelns der
jungen Generation. In: Media Perspektiven 8/2009, S. 432-450. Abrufbar unter:
http://www.media-perspektiven.de/uploads/tx_mppublications/08-09_Oehmichen_neu.pdf (zuletzt
am 12.4.10).

Oehmichen, Ekkehardt; Schréter, Christian (2008): Medieniibergreifende Nutzungsmuster: Struktur-
und Funktionsverschiebungen. In: Media Perspektiven 8/2008, S. 394-409. Abrufbar unter:
http://www.media-perspektiven.de/upl oads/tx_mppublications/08-2008 Oehmichen.pdf (zuletzt
am 12.4.10).

OPA Online Publishers Association (2003): Multi-channel media brands: Attitudinal and usage study.

131



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Opgenhaffen, Michaél (2008): Divergent News Mediain Computer Mediated News Communication.
In: S. Kelsey, St. Amant, K. (Hrsg.): Handbook of Research on Computer Mediated Communica-
tion. Hershey, London: IGI. 2 Bande, Bd. 1, S. 492-507.

Opgenhaffen, Michaél (2007): Speaking of meta: Questioning the internet as homogeneous and
global news medium. Présentation auf dem ECREA Symposion ,, Myth of Global Internet” in
Brissel am 10.10.2007. Abrufbar unter http:/lirias.|essius.eu/handle/123456789/3077 (zuletzt am
12.4.10).

Ott, Stephan (2007): Impressumspflicht fur Webseiten. Die Neuregelungen nach § 5 TMG, § 55
RStV. In: Multimedia und Recht, S. 354-359.

OVK/BVDW/AGOF (2010): OVK Online-Report 2010/01: Zahlen und Trends im Uberblick. Diis-
seldorf: Bundesverband Digitale Wirtschaft.

Peiser, Wolfram (1995): Die Fernsehgeneration. Eine empirische Untersuchung ihrer Mediennutzung
und Medienbewertung. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Pérez-Pena, Richard (2010): The Times to Charge for Frequent Accessto Its Web Site. New Y ork
Times, 20.1.10. Abrufbar unter:
http://www.nytimes.com/2010/01/21/business/media/21times.html (zuletzt am 10.3.10).

PEW Project for Excellence in Journalism (2009): Citizen-Based Media. Special Report, The State of
the News Media 2009. Abrufbar unter:
http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative_special _citzenbasedmedia.php?media=12& cat=0
(zuletzt am 10.3.10).

Picot, Arnold; Schmid, Martin S.; Kempf, Matthias (2007): Die Rekonfiguration der Wertschop-
fungssysteme im Medienbereich. In: Hess, Thomas (Hrsg.) (2007): Ubiquitét, Interaktivitét, Kon-
vergenz und die Medienbranche. Ergebnisse des interdisziplindren Forschungsproj ektes interme-
dia. Gottingen: Universitétsverlag Gottingen, S. 205-257.

Pimpl, Roland (2009): Zeit-Online-Chefs zum Umzug: ,, Wir wollen die beste Nachrichtensite wer-
den“. Horizont.net, 02.04.2009. Abrufbar unter:
http://www.horizont.net/aktuel|/medi en/pages/protected/Zeit-Online-Chef s-zum-Umzug-Wir-
wollen-die-beste-Nachrichtensite-werden _83346.html (zuletzt am 10.3.2010).

Pscheida, Daniela (2009): Das Internet al's Leitmedium der Wissensgesellschaft und dessen Auswir-
kungen auf die gesellschaftliche Wissenskultur. In: D. Mller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.):
Leitmedien. Bielefeld: transcript, Bd. 1, S. 247-266.

Quandt, Thorsten (2008): Neues Medium, alter Journalismus? Eine vergleichende Inhaltsanalyse
tagesaktueller Print- und Online-Nachrichtenangebote. In: T. Quandt, W. Schweiger (Hrsg.):
Journalismus Online — Partizipation oder Profession? Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissen-
schaften, S. 133-151.

Quandt, Thorsten (2005): Journalisten im Netz: Eine Untersuchung journalistischen Handelnsin
Online-Redaktionen. Wieshaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften.

Range, Steffen; Schweins, Roland (2007): Klicks, Quoten, Reizwdrter: Nachrichten-Sitesim Internet.
Wie das Web den Journalismus verandert. Berlin: Friedrich-Ebert-Stiftung.

Reese, Stephan D. et al. (2007): Mapping the blogosphere. Professional and citizen-based mediain
the global news arena. In: Journalism Jg. 8, Nr. 3 (2007), S. 235-261.

Reinemann, Carsten (2003): Medienmacher als Mediennutzer. Kommunikations- und Einflussstruktu-
ren im politischen Journalismus der Gegenwart. Koln: Bohlau.

Reinemann, Carsten; Huismann, Jana (2007): Beziehen sich Medien immer mehr auf Medien? Di-
mensionen, Belege, Erklérungen. In: Publizistik Jg. 52, Nr. 4 (Dezember 2007), S. 465-484.

Reitze, Helmut; Ridder, Christa-Maria (2006): Massenkommunikation V1I. Eine Langzeitstudie zur
Mediennutzung und Medienbewertung 1964-2005. Baden-Baden: Nomos. (Schriftenreihe Media
Perspektiven, 19).

Ricker, Reinhart (2001): Die Nutzung des Internets als dritte Séule des 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funks. In: Zeitschrift fur Urheber- und Medienrecht 1/2001, S. 28-34.

Ridder, Christa-Maria; Engel, Bernhard (2005): Massenkommunikation 2005: Images und Funktionen
der Massenmedien im Vergleich. In: Media Perspektiven 9/2005, S. 422ff.

Rieffer, Katja (2009): Hyperlokale Verlagsstrategien. Fallbeispiele — Erlésmodelle — Erfolgsfaktoren.
Berlin: BDZV.

132



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

Ring, Wolf-Dieter; Gummer, Andreas (2007): Medienrechtliche Einordnung neuer Angebote Uber
neue Ubertragungswege (z.B. IP-TV, Mobil-TV etc.). In: Zeitschrift fiir Urheber- und Medien-
recht 6/2007, S. 433-438.

Rinsdorf, Lars (2009): Alte und neue L eitmedien aus Publikumssicht. In: D. Mdller, A. Ligensa,
P. Gendolla (Hrsg.): Leitmedien. Bielefeld: transcript, Bd. 1, S. 171-198.

Rdésler, Hannes (2009): Kartellrecht im Mediensektor — Strukturen und Perspektiven. In: Wirtschaft
und Wettbewerb 10, S. 1014-1023.

Roéssler, Patrick (2000): Vielzahl = Viefalt = Fragmentierung? Empirische Anhaltspunkte zur Diffe-
renzierung von Medienangeboten auf der Mikroebene. In: O. Jarren, K. Imhof, R. Blum (Hrsg.):
Zerfall der Offentlichkeit? Wiesbaden: Westdeutscher Verlag, S. 168-186.

Rossler, Patrick (1997): Agenda-Setting. Theoretische Annahmen und empirische Evidenzen einer
M edienwirkungshypothese. Opladen: Westdeutscher Verlag.

Rofnagel, Alexander (2002): Weltweites Internet - globale Rechtsordnung? In: Multimedia und Recht
2002, S. 67-71.

Roth, Gunter D. (1970): Mobilisierung der Berufsbildung. Das Fernsehen als Leitmedium. Baden-
Baden/Bad Homburg.

Roth, Judith (2005): Internetstrategien von Lokal- und Regional zeitungen. Wiesbaden: VS Verlag fir
Sozialwissenschaften.

Rumyantsev, Andrey (2008): Journalistisch-redaktionelle Gestaltung: Eine verfassungswidrige
Forderung? ,, Wiedergeburt* des wertbezogenen Medienbegriffes. In: Zeitschrift fir Urheber- und
Medienrecht 1/2008, S. 33-40.

Ru-Mohl, Stephan (2009): Kreative Zerstérung. Niedergang und Neuerfindung des Zeitungsjourna-
lismusin den USA. Konstanz: UVK.

Sachs, M. (2009): Grundgesetzkommentar. M inchen: Beck.

Sécker, Franz J. (2006): Zur Ablehnung des Zusammenschlussvorhabens Axel Springer
AG/ProSiebenSat.1 Media AG durch KEK und Bundeskartellamt. In: Kommunikation und Recht
2, S. 49-54.

Schéchter, Markus (2009): Leitmedium auf Bew&hrung. Suchen und Finden des Neuen. Eréffnungs-
rede zu den 42. Mainzer Tagen der Fernsehkritik. Abrufbar unter
http://www.unternehmen.zdf.de/upl cads/media/L eitmedium_auf_Bewaehrung_01.pdf (zuletzt am
21.2.10).

Schanze, Helmut (2009): Die Macht des Fernsehens — L eit- und/oder Dominanzmedium? In:
D. Mller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leitmedien. Bielefeld: transcript, Bd. 2. S. 53-67.

Schatz, Roland (2010): Spiegel, Bild & HB Gewinner im Zitate-Ranking 2009. Hamburger Abend-
blatt: Inhalt bringt Bewusstsein. Media Tenor Zitate-Ranking Januar bis Dezember 2009. Zirich:
Media Tenor.

Schiff, Fred (2006): Trends emerging more clearly: Business models of news websites. Abrufbar
unter: http://firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/1581/1496 (zul etzt
am 12.4.10).

Schiller, Ingrid (2008): Qualitétsmedien auf dem Weg zur Boulevardisierung? Ein inhaltsanal ytischer
Vergleich zwischen journalistischen Print- und Onlineprodukten am Beispiel von ,, Frankfurter
Allgemeine Zeitung" /www.faz.net, , Siiddeutsche Zeitung" /www.sueddeutsche.de und
»Welt* www.welt.de. Unver6ff. Diplomarbeit. [lmenau: TU limenau.

Schmid, Tobias; Kitz, Volker (2009): Von der Begriffs- zur Gefahrdungsregulierung im Medienrecht.
Mdglichkeiten und Grenzen von Fiktionen in einer modernen Medienordnung. In: Zeitschrift fur
Urheber- und Medienrecht 10, S.739-744.

Schmidt, Holger (2009): Neuer Zusammenschluss: Anti-Google-Allianz der Online-
Werbevermarkter. Faz.net, 01.09.2009. Abrufbar unter:
http://www.faz.net/s'RUDEC1A CFE1EE274C81BCD3621EF555C83C/Doc~EF5D80418F07A 49
EEB61D7B06B6ACD7D0~ATpl~Ecommon~Scontent.html (zuletzt am 10.3.10).

Schmidt, Jan (2009): Das neue Netz. Merkmale, Praktiken und Folgen des Web 2.0. Konstanz: UVK.
Schmidt, Jan (2006): Weblogs. Eine kommunikationssoziol ogische Studie. Konstanz: UVK.

133



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Schmidt, Jan; Paus-Hasebrink, Ingrid; Hasebrink, Uwe (Hrsg.) (2009): Heranwachsen mit dem Social
Web. Zur Rolle von Web 2.0-Angeboten im Alltag von Jugendlichen und jungen Erwachsenen.
Berlin: Vistas.

Schoénbach, Klaus (2005): ,, Das Eigene im Fremden*. Zuverlassige Uberraschung: Eine wesentliche
Medienfunktion? In: Publizistik 50 (2005), S. 344-352.

Schénbach, Klaus; Lauf, Edmund (2004): Another Look on the , Trap” Effect of Television - and
Beyond. In: International Journal of Public Opinion Research 16, Nr. 2, S. 169-182.

Schénbach, Klaus; Lauf, Edmund (2002): Content or design? Factors influencing the circulation of
American and German newspapers. In: Communications 27, Nr. 1, S. 1-14.

Schulz, Wolfgang (2008): Kommentierungen in Hahn, Werner; Vesting, Thomas (Hrsg.): Beck”scher
Kommentar zum Rundfunkrecht, 2. Auflage Minchen.

Schulz, Wolfgang (2008a): Medienkonvergenz light - Zur neuen Européischen Richtlinie Gber audio-
visuelle Mediendienste. In; EuZW, S. 107-111.

Schulz, Wolfgang (2008b): Der Programmauftrag als Prozess seiner Begriindung: V orschldge zu
Verfahren und Organisation des ,, Drei-Stufen-Tests* zur Selbstkonkretisierung des Funktionsauf-
trags offentlich-rechtlicher Rundfunkanstalten. Berlin. Abrufbar unter http://www.hans-bredow-
institut.de/webfm_send/116.

Schulz, Wolfgang (2008c): Von der Medienfreiheit zum Grundrechtsschutz fir Intermediére? In:
Computer und Recht 7, S. 470-476.

Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten (2006): Die Zukunft der Kontrolle der Meinungsmacht. Gutachten
im Auftrag der Friedrich-Ebert-Stiftung, Berlin: Stabsabt. der Friedrich-Ebert-Stiftung. Abrufbar
unter: http://library.fes.de/pdf-fil es/stabsabteilung/04083.pdf (zuletzt am 12.4.10).

Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten (2001): Verfassungsrechtliche Rahmenbedingungen einer dienste-
spezifisch diversifizierten Informationsordnung. In: M. Kops, W. Schulz, T. Held (Hrsg.): Von
der dualen Rundfunkordnung zur dienstespezifisch diversifizierten Informationsordnung. Baden-
Baden: Nomos, S. 111-149.

Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten; Kops, Manfred (2002): Perspektiven der Gewahrleistung freier
offentlicher Kommunikation: Ein interdisziplindrer Versuch unter Berticksichtung der gesell-
schaftlichen Bedeutsamkeit und Marktfahigkeit neuer Kommunikationsdienste. 1. Auflage, Ba
den-Baden: Nomos.

Schulz, Wolfgang; Held, Thorsten, Laudien, Arne (2005): Suchmaschinen as Gatekeeper in der
offentlichen Kommunikation: Rechtliche Anforderungen an Zugangsoffenheit und Transparenz
bei Suchmaschinen im WWW. Schriftenreihe Medienforschung der LfM Nr. 49, Berlin: Vistas.

Schulz, Wolfgang; Korte, Benjamin (2000): Die offene Flanke der Medienprivilegien. In: AfP
6/2000, S. 530-533.

Schumann, Matthias; Hess, Thomas (2009): Grundfragen der Medienwirtschaft: Eine Betriebswirt-
schaftliche Einfihrung. 4. Aufl., Berlin: Springer.

Shapiro, Carl; Varian, Hal (1998): Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy.
Cambridge: Harvard Business School Press.

Siegert, Gabriele (2001): Medien Marken Management. Minchen: Verlag Reinhard Fischer.

Sjurts, Insa (2005): Strategien in der Medienbranche: Grundlagen und Fallbeispiele. 3., Uiberarb. u.
erw. Aufl. Wiesbaden: Gabler.

Sjurts, Insa (2004): Einfalt trotz Vielfat in den Medienmérkten. Eine konomische Erklérung. In: M.
Friedrichsen, W. Seufert (Hrsg.): Okonomisches Verhalten und publizistische L eistung. Baden-
Baden: Nomos, S. 71-87.

Sjurts, Insa (20044): Strategische Optionen in der Medienkrise. Print, Fernsehen, neue Medien.
Minchen: Reinhard Fischer.

Smillie, Dirk (2010): Digital Lift-Off. Web ads to get a 10% boost in 2010. For the first time advertis-
erswill spend more on digital than print. Forbes.com, 08.03.2010. Abrufbar unter:
http://mwww.forbes.com/2010/03/07/advertising-web-ads-digital-business-media-outsell.html (zu-
letzt am 10.3.10).

Sokoll, Karen (2009): Der verfassungsrechtliche Rahmen fir ein neues M edienkonzentrationsrecht.
Kurzanalyse. Berlin: Stabsabt. der Friedrich-Ebert-Stiftung (Medien-Kurzanalysen). Abrufbar un-
ter: http://library.fes.de/pdf-files/stabsabteilung/06295.pdf (zuletzt am 12.4.10).

134



Hasebrink et al. | Leitmedium Internet?

Southwell, Brian G.; Lee, Mira (2004): A pitfall of new media? User controls exacerbate editing
effects on memory. In: Journalism & Mass Communication Quarterly 81, S. 643-656.

Spiegel-Gruppe (2010): Die Spiegel-Gruppe in Zahlen. Abrufbar unter:
http://www.spi egel gruppe.de/spi egel gruppe/home.nsf/Navigation/2B9246186F708D07C1256F5F
00350C61?0OpenDocument (zuletzt am 9.4.10).

Spiegel-Gruppe (2010a): SPIEGEL ONLINE: Im Web zu Hause. Abrufbar unter:
http://www.spiegel gruppe.de/spi egel gruppe/home.nsf/Navigation/ CEF3A44164AED9BB C1256F
720034CBA C?OpenDocument (zuletzt am 9.4.10).

The New Y ork Times Company (2010): Press Release: The New Y ork Times Announces Plans for a
Metered Model for NY Times.com in 2011. 20.01.2010. Abrufbar unter: http://phx.corporate-
ir.net/phoenix.zhtml 2c=105317& p=irol-pressArticle& | D=1377114& highlight= (zuletzt am
9.4.10).

Theis-Berglmair, Anna Maria (2000): Aufmerksamkeit und Geld, schenken und zahlen. Zum Ver-
haltnis von Publizistik und Wirtschaft in einer Kommunikati onsgesel|schaft — K onsequenzen fiir
die Medientkonomie. In: Publizistik Jg. 45, Nr. 3 (2000), S. 310-329.

Thurman, Neil J.; Herbert, Jack (2007): Paid Content Strategies for News Websites: An Empirical
Study of British Newspapers Online Business Models. In: Journalism Practice Jg. 1, Nr. 2 (2007),
S. 208-226.

Trappel, Josef (2007): Online-Medien. Leistungsprofil eines neuen Massenmediums. Konstanz: UVK.

Trick, Ulrich; Weber, Frank (2007): SIP, TCP/IP und Telekommunikationsnetze. 3. Aufl., Miinchen:
Oldenbourg.

Trute, Hans-Heinrich (2008): Kommentierung zu § 26 RStV. In: W. Hahn, T. Vesting (Hrsg.):
Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht. 2. Auflage, Miinchen: Beck.

Trute, Hans-Heinrich (1998): Offentlich-rechtliche Rahmenbedingungen einer Informationsordnung.
In: Verdffentlichungen der Vereinigung der Deutschen Staatsrechtslehrer, Heft 57, S. 213-249.

Tryhorn, Chris (2009): Leading the charge. The Guardian, 11.05.2009. Abrufbar unter:
http://www.guardian.co.uk/media/2009/may/11/rupert-murdoch-charging-online-news (zuletzt am
10.3.10).

Ukrow, Jorg (2003): Kommentierung zu 88 6-11 MDStV. In: A. Rofnagel (Hrsg.): Recht der Multi-
mediadienste 2005, 7. Ergénzungslieferung, Minchen: Beck.

Vesting, Thomas (1997): Prozedurales Rundfunkrecht. 1. Auflage, Baden-Baden: Nomos.

Vesting, Thomas (2003): Der &ffentlich-rechtliche Rundfunk im Internet — Austibung der Rundfunk-
freiheit? In: C.-M. Ridder, H. Kohl (Hrsg.): Funktionen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks,
Symposion zu Ehren von Klaus Berg, Frankfurt am Main, S. 36ff.

Vogel, Andreas (2008): Online-Geschaftsfelder der Pressewirtschaft. In: Media Perspektiven 5/2008,
S. 236-246.

Vogel, Andreas (2007): Neue Erlosfelder fur Zeitungsverlage durch Nebengeschéfte. Berlin: Fried-
rich-Ebert-Stiftung.

Waldenberger, Arthur (2008): Kommentierung zum 7. Teil, Presserecht. In: G. Spindler, F. Schuster
(Hrsg.): Recht der elektronischen Medien. Muinchen: Beck.

Walz, Stefan (2006): Kommentierung zu § 41. In: S. Simitis (Hrsg.) Kommentar zum Bundesdaten-
schutzgesetz. 6. Auflage. Baden-Baden: Nomos.

Weber, Karsten; Driieke, Ricarda; Langewitz, Oliver; Nagenborg, Michael (2009): Konvergente
Medien: Integration oder Fragmentierung von Offentlichkeit? In: medien + erziehung 6/2009, S.
83-92

Weischenberg, Siegfried; Malik, Maja; Scholl, Armin (2006): Die Souffleure der Mediengesell schaft.
Report Uber die Journalisten in Deutschland. Konstanz: UVK.

Weil3, Werner (1980): Die Karikatur als Leitmedium im Politikunterricht. Untersuchungen zur Curri-
culumentwicklung und Mediendidaktik. Unv. Diplomarbeit, Universitét Dortmund.

Wilke, Jirgen (2009): Historische und intermediale Entwicklungen von Leitmedien. Journalistische
Leitmedien in Konkurrenz zu anderen. In: D. Mlller, A. Ligensa, P. Gendolla (Hrsg.): Leit-
medien. Bielefeld: transcript, Bd. 1, S.29-52.

135



Arbeitspapiere des Hans-Bredow-Instituts Nr. 27

Wilke, Jirgen (1999): Leitmedien und Zielgruppenorgane. In: Ders. (Hrsg.): Mediengeschichte der
Bundesrepublik Deutschland. Kéln u. a.0., S. 302-329.

Wimmer, Norbert (2009): Sind gebuhrenfinanzierte Angebote wertvoller als privat finanzierte? In:
AfP 04/2009, S. 321-325.

Winterbauer, Stefen (2008): ,, Wir werden Uberleben®. In: medium magazin 5/2008, S. 26-29. Abruf-
bar unter: http://www.mediummagazin.de/archiv/2008/05/wir-werden-uberleben/ (zuletzt am
10.3.10).

Wirtz, Bernd W. (2009): Medien- und I nternetmanagement. 6., Uberarb. Aufl. Wiesbaden: Gabler.

ZAW (2010): Dossier Werbemarkt in Deutschland 2009-2010: Auf dem Weg in die neue Normalitét.
Berlin: Zentralverband der Deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V.

Zerdick, Axel, et. a. (2001): Die Internet-Okonomie. Strategien fur die digitale Wirtschaft. 3., erw. u.
Uberarb. Aufl. Berlin: Springer.

Zubayr, Camille; Gerhard, Heinz (2009): Tendenzen im Zuschauerverhalten. Fernsehgewohnheiten
und Fernsehreichweiten im Jahr 2008. In Media Perspektiven 3/2009, S. 98-112.

Zubayr, Camille; Gerhard, Heinz (2010): Tendenzen im Zuschauerverhalten. Fernsehgewohnheiten
und Fernsehreichweiten im Jahre 2009. In: Media Perspektiven 3/2010, S. 106-118.

136





