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V.
MEDIEN IN
DEUTSCHLAND

Die Medienlandschaft w chst und w chst. Und mit ihr die Informations ut.
Das folgende Kapitel hilft Ihren Sch lern bei der Orientierung und vor allem beim
Umgang mit Informationen aus dem Internet.
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62 V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND

Zeitung

Der deutsche Zeitungsmarkt

Zeitungen unterscheiden sich

» inihrer Erscheinungsweise
Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen

» inihrer Vertriebsart
Abonnementzeitung oder Stra enverkaufszeitung, auch Boulevardzeitung genannt

» inihrem Vertriebsgebiet
lokal, regional oder berregional

Wochenzeitungen

» Anzahl: 27
» verkaufte Au age: 1,98 Millionen w chentlich

Politische Wochenzeitungen erscheinen berwiegend berregional, also im gesamten Bundesgebiet.

Sie verstehen sich als Zeitungen, die zur Meinungsbildung anregen wollen. Weniger ausgepr gt ist bei Wochen-
zeitungen der rein nachrichtliche Bereich, da der zeitliche Vorsprung der Tageszeitungen und elektronischen
Medien nicht auszugleichen ist.

Beispiele:

Titel Exemplare Erscheinungstag (ET)
DIE ZEIT 488 294 Donnerstag
Rheinischer Merkur 80908 Donnerstag
Werdener Nachrichten 3521 Montag

Tageszeitungen

» Anzahl: 368 Tageszeitungen
» verkaufte Au age: 20,84 Millionen t glich

Tageszeitungen erscheinen lokal, regional oder berregional.
Die meisten Tageszeitungen erscheinen von Montag bis Samstag.
Die 368 Tageszeitungen verteilen sich wie folgt:

» lokale und regionale Abonnementzeitungen: 349
» verkaufte Au age: 14,69 Millionen
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V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND 63

Beispiele:

Titel Exemplare
Berliner Zeitung 182426
Westdeutsche Zeitung 137 506
Emder Zeitung 10734

» berregionale Abonnementzeitungen: 10
» verkaufte Au age: 1,64 Millionen

Beispiele:

Titel Exemplare
S ddeutsche Zeitung 444 658
Die Welt/Welt kompakt 267032
Frankfurter Rundschau 150031

» Stra enverkaufszeitungen: 9
» verkaufte Au age: 4,52 Millionen

Beispiele:

Titel Exemplare
Bild 3444977
Express, K In/Bonn 170719
Abendzeitung (AZ), M nchen 146 379
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64 V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND

Sonntagszeitungen

Anzahl:. 7
Verkaufte Au age: 3,60 Millionen

» Erscheinen nur einmal in der Woche, jeweils sonntags, als aktuelle Tageszeitung mit nachrichtlichem
Schwerpunkt, aber auch mit Hintergrundberichterstattung.

Beispiele:

Titel Exemplare
Bild am Sonntag 1754764
Welt am Sonntag 402 608
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung 315808

» Dazu kommen Tageszeitungen, die sowohl werktags als auch am Sonntag erscheinen.

Beispiele:

Titel ET/Exemplare ET/Exemplare
Berliner Kurier Mo Fr:127 718 Sa/So: 187 185
Der Tagesspiegel, Berlin Mo Fr: 145 388 Sa/So: 150 465
Hamburger Morgenpost Mo Fr:109 861 Sa/So: 132 393

Die Zahlen nennen die verkaufte Au age im 1. Quartal 2007.

Quellen: www.zmg.de (Zeitungs Marketing Gesellschaft)
www.ivw.de (Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetr gerne.V.) Zweck der IVW ist nach § 1 der Satzung
die F rderung der Wahrheit und Klarheit der Werbung und damit die Sicherung eines echten Leistungswettbewerbes durch die Beschaffung und
Bereitstellung vergleichbarer und objektiv ermittelter Unterlagen ber die Verbreitung eines Werbetr gers.

www.bdzv.de (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) Auf dieser Seite ndet sich eine bersichtliche Darstellung der IVW-Au agenzahlen.
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V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND 65

Reichweiten

Die Reichweite sagt aus, wie viel Prozent der Bev Ikerung oder eines bestimmten Teils der Bev Ikerung durchschnittlich
von einem Medium erreicht werden.

Knapp drei Viertel (73,7 Prozent) der deutschen Bev lkerung lesen regelm ig Zeitung.

» Reichweite bei den 40- bis 69-J hrigen
zwischen 76 und 84 Prozent

» Reichweite bei den ber 70-) hrigen
knapp 83 Prozent

» Reichweite bei den 30- bis 39-J hrigen
knapp 69 Prozent

» Reichweite bei den 20- bis 29-)J hrigen
58,2 Prozent

» Reichweite bei den 14- bis 19-J hrigen
gut 47 Prozent

Quelle: www.hdzv.de (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) im 2. Quartal 2006

Au agenentwicklung

» Tageszeitungen (lokale, regionale, berregionale) inklusive Sonntagszeitungen
Hier ist die Gesamtzahl relativ konstant, mit einem Trend zur leichten Abnahme.
Es gibt inklusive Sonntagszeitungen 375 Titel mit einer Au age von 24,41 Millionen.

» Wochenzeitungen (z.B.: DIE ZEIT)
27 Titel haben eine Au age von 1,98 Millionen Exemplaren.

» Publikumszeitschriften (z.B.: stern, Spiegel, Focus)
Diese Art von Medien ist seit Beginn der achtziger Jahre sowohl in der Anzahl als auch in der Gesamtau age
stark gestiegen. Ende 2005 waren 873 Titel der VW angeschlossen.

» Fachzeitschriften
2006 gab es laut der Deutschen Fachpresse 3753 Fachzeitschriften auf dem Markt, 66 Titel mehr als im Vorjahr.

» Anzeigenbl tter
Eine Gattung innerhalb der Printmedien, die seit Mitte der siebziger Jahre auf dem Markt ist.
Laut BVDA (Bundesverband Deutscher Anzeigenbl tter) gibt es in Deutschland 1374 Titel mit einer
Gesamtau age von 88,6 Millionen.

Die Daten stammen, wenn nicht anders angegeben, aus dem 1. Quartal 2007.
Quellen: www.ivw.de
www.bvda.de

www.deutsche-fachpresse.de
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66 V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND

Der deutsche Zeitungsmarkt im internationalen Vergleich

(Tageszeitungsexemplare je 1000 Einwohner ber 14 Jahre im Jahr 2005)

Japan [ 634
Norwegen i 626
Schweiz [ 383
GroRbritannien [T 348
Osterreich [ 314
Deutschland GG 308
Niederlande [ 294
USA [ 250
Kanada [ 181
Frankreich | 160
Polen [ 137
Italien [T 114

Sudafrika [ 48

0 100 200 300 400 500 600 700

Quelle: WAN

Dergr te Zeitungsmarkt der Welt ist China: Nach Angaben des Staatlichen Hauptamts f r Presse- und Verlags-
wesen werden in China rund 1900 Zeitungen publiziert, dies sind rund 14,5 Prozent aller weltweit herausgegebenen
Tageszeitungen.

Quelle: www.dprg.de
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V.MEDIEN IN DEUTSCHLAND 67

Reichweiten der Tageszeitungen im europ ischen Vergleich

(Angaben f r 2005 in Prozent der Bev lkerung)

Schweden [ 85
Norwegen N 85
Finnland [ 82
Portugal [ 82
Danemark I 1.
Schweiz [t
Deutschland [ 75
Osterreich | 74
Niederlande [ 74
Luxemburg [T 66

Irland [ e3

Griechenland 59
Belgien :51
Frankreich 44
Italien :2

Spanien [T 41

Polen [ 34

GroRRbritannien | 32

Quelle: WAN

Die Reichweite sagt aus, wie viel Prozent der Bev lkerung durchschnittlich von einem Medium erreicht werden.
Bei dieser Zahl liegen im europ ischen Vergleich die skandinavischen L nder ganz weit vorn. Deutschland liegt auf dem
siebten Platz im europ ischen Vergleich.
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68 V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND

Fernsehen

2006 gab es in Deutschland 34,98 Millionen angemeldete Fernsehhaushalte. Damit geh rt der deutsche
Fernsehmarkt zu den lukrativsten der Welt. Seit Einf hrung des Privatfernsehens 1984 gibt es eine Vielzahl von
Fernsehsendern, bis dahin musste man sich in Deutschland mit zwei bundesweiten Sendern (ARD, ZDF) sowie
je einem landesweiten Programm pro Bundesland begn gen.

Fernsehsender in Deutschland

v

ffentlich-rechtliches Fernsehangebot
16 Programme plus 6 digitale ffentlich-rechtliche Sender

» Bundesweite private Fernsehsender
21 Privatsender

» Home-Shopping-Dienste
3 Programme

» Sonstige Sender

landesweite private Fensterprogramme offene Kan le, B rgerfunk

private Ballungsraumsender fremdsprachige Programme

private lokale TV-Programme Programme, die aus dem Ausland einstrahlen
Technik

Der technische bertragungsweg bediente sich lange Zeit der Funkwellen (Rundfunk), die ber die Luft
(terrestrisch) gesendet, ber eine Antenne empfangen und vom TV-Ger tin Bild und Ton umgesetzt wurden.
Erst durch technische Neuerungen wurde eine Vervielfachung der Sender und damit die Einf hrung des Privat-
fernsehens m glich. Heute stellt sich die technische Verbreitung der Fernsehangebote folgenderma en dar:

» Terrestrisch
Den Empfang ber die Antenne nutzen nur noch rund 1,6 Millionen (4,6 Prozent) der bundesdeutschen Fernseh-
haushalte. Die Bedeutung der TV-Versorgung ber die Antenne nimmt immer mehr ab und spielt lediglich in
Gro st dten und beim mobilen Empfang noch eine Rolle. Seit 2004 ist jedoch auch ber die gute alte Antenne
digitales terrestrisches Fernsehen, kurz DVB-T (Digital Video Broadcasting-Terrestrial), m glich.

» Kabel
ber das Kabelnetz sehen rund 19,5 Millionen ( 55,6 Prozent) fern.

» Satellit
Den Empfang ber eine Satellitensch sselw hlen mit 13,9 Millionen Haushalten rund 39,8 Prozent der Fernsehzuschauer.

» Digitales Fernsehen
Da das analoge Kabelnetz in seiner Kapazit t begrenzt ist, wird in Zukunft die digitale bertragungstechnik an Gewicht
gewinnen. Kabel Deutschland bietet derzeit 47 digitale Fernsehsender an. ARD Digital und ZDF Vision haben 24 digitale
TV-Programme im Kabelnetz. Mit der Einf hrung von DVB-T ist Bewegung in die deutsche Fernsehlandschaft gekommen.
Im Gegensatz zum Kabelfernsehen ist n mlich DVB-T, abgesehen von den GEZ-Geb hren, bisher kostenfrei.

» DSL
Bessere Kompressionsverfahren und schnellerer Datentransfer erm glichen die digitale bertragung der TV-Daten
ber den DSL-Anschluss. Die Anzahl der zu empfangenden Kan le ist dabei abh ngig vom Anbieter. Im Gegensatz zu den
klassischen bertragungskan len (Satellit, Kabel, Antenne) bietet der DSL-Anschluss die M glichkeit eines R ckkanals.
Fernsehen wird hierdurch interaktiv.
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V.MEDIEN IN DEUTSCHLAND 69

Marktanteile 2006

Zuschauer ab 3 Jahre, Mo So, 3.00 3.00 Uhr

ZDF
13,6 % RTL

12,8 %
\ /

3sat
1,0 %
RTL 2
~38%
KiKa
1,1% Super RTL
2,6 %
- Vox4,8%
ARD-Dritte
135%
— Sat.1l
9,8%
ARD
14.2 % Kabel 1
' 3,6 %
ProSieben
6,6 %
Sonstige* 75 %

DSF TV-Rest
1.0% 41%

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung: pc#tv, Fernsehpanel D+EU
Die AGF (Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung) ist ein Zusammenschluss von ARD, ProSiebenSat.1 Media AG, RTL und ZDF
zur gemeinsamen Durchf hrung und Weiterentwicklung der kontinuierlichen quantitativen Fernsehzuschauerforschung in Deutschland.

TV-Rest sind diejenigen Sender, die nicht AGF- oder Lizenzsender sind.

*Eurosport (0,9%), N24 (0,8%), Phoenix (0,7%), n-tv (0,6%), Viva (0,6%), Das Vierte (0,6%), Tele 5 (0,6%), Nick (0,5%), arte (0,5%), MTV (0,4%), DMAX (0,3%), Viva Plus
(0,2%), 9 LIVE (0,2%), Sonstige Lizenzteilnehmer (0,6% = Euronews, QVC, Rhein Main TV, TV Bayern, TV5, sonnenklar TV, terranova, Bahn TV, gotv)
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70 V.MEDIEN IN DEUTSCHLAND

H rfunk

Seit dem Start des privaten H rfunks im Jahr 1984 hat sich  hnlich wie beim Fernsehen die Radiolandschaft
erheblich ver ndert. Insgesamt stehen 69 ffentlich-rechtlichen H rfunkprogrammen rund 200 Privatangebote sowie
diverse sonstige Sender (Milit r- oder ausl ndische Sender) gegen ber. Die ARD verf gt berjeweils f nf bis sechs
Programme der einzelnen Landesrundfunkanstalten (BR, HR, MDR, NDR, RB, RBB, SR, SWR, WDR) und ber drei bundes-
weite H rfunkprogramme. Auch bei den Privaten gibt es eine Unterscheidung zwischen landesweiten, lokalen und
regionalen Programmen. Von Bundesland zu Bundesland haben die medienpolitischen Vorstellungen zu unterschied-
lichen H rfunkkonzeptionen gef hrt.

Bundesweites H rfunkangebot

Beispiele:
» Deutschlandfunk ( ffentlich-rechtlich)
» RTL (privat)

Technische Verbreitung: Kabel, Satellit

Landesweites H rfunkangebot

Neben den ffentlich-rechtlichen Angeboten (Beispiele: MDR, WDR) gibt es in den einzelnen Bundesl ndern in der
Regel auch private H rfunkprogramme, die landesweit senden. Manche Programmangebote der privaten und

der ffentlich-rechtlichen Anbieter haben sich mittlerweile stark angen hert, wie etwa Bayern 3 ( ffentlich-rechtlich)
und Antenne Bayern (privat) oder Radio Hamburg (privat) und NDR 2.

Lokales H rfunkangebot

Die lokalen H rfunksender in Deutschland bieten ein vor allem auf das lokale Verbreitungsgebiet bezogenes

Angebot an Nachrichten, Informationen und unterhaltenden Elementen. In einigen L ndern wie Bayern,
Nordrhein-Westfalen und Sachsen bernehmen manche lokale Sender ein Mantelprogramm oder ein Zulieferprogramm
eines landesweiten Anbieters.

Offene Kan le und nichtkommerzieller Rundfunk
Die Angebote haben ihre Rechtsgrundlage in den Mediengesetzen der jeweiligen L nder.

Dazu z hlen:

offene Kan le
nichtkommerzielle Lokalradios
Aus- und Fortbildungskan le
Uni-Radios

vV vYwvy

Quelle f r Fernsehen und H rfunk: Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse und Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) 2006
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V. MEDIEN IN DEUTSCHLAND 71

Internet

Das Aufkommen des Internet steht in seiner Bedeutung f r den gesellschaftlichen Umbruch auf einer Ebene mit der

Er ndung des Buchdrucks und der Entdeckung Amerikas. Die Internettechnologie gilt als Schl sselfaktor gegenw rtiger
gesellschaftlicher und konomischer Umw Izungen; sie liefert den N hrboden f r neue Chancen und erm glicht den
Aufbruch zu neuen Ufern in eine von immateriellen G tern gepr gte Wirtschaft.

Wir sprechen in diesem Zusammenhang auch von der Informationsgesellschaft oder der »E-Society«, die von der breiten
Nutzung elektronischer Informations bertragung und -verarbeitung gekennzeichnet ist. Diese hat weltweiten Zugriff auf
(fast) alle Informationen im Internet, wobei die F higkeit zur Nutzbarmachung neben dem potenziellen Zugang zu Informatio-
nen ausschlaggebend ist. Milliarden von Webseiten sind im Internet abrufbar. Diese werden erst im Bewusstsein des Betrach-
ters zu Wissen, und nur ein sehr kleiner Teil hiervon kann  berhaupt betrachtet werden. Davon ist wiederum nur ein sehr
geringer Teil dazu geeignet, zu n tzlichem Wissen zu f hren. So ist auch in der digitalen Welt beziehungsweise in der
Vorstufe, die wir gegenw rtig erleben, Wissen unterschiedlich verf gbar, und die F higkeit des Einzelnen, die Informations-
ut zu beherrschen, entscheidet ber seinen Standort in der Informations- und Wissensgesellschaft.

Ursprung und Geschichte des Internet

Vannevar Bush, ein Berater des Wei en Hauses, wird gemeinhin als »Pate des Internet« gesehen. Schon in den

drei igerlahren des 20. Jahrhunderts, als die ersten riesigen (zimmergro en) Rechenapparate durch digitale Pendants
abgel stwerden, hat er [deen zum Internet.

Unabh ngig voneinander publizieren Anfang der sechziger Jahre Leonard Kleinrock und Paul Baran ber paketvermit-
telnde Netze. Diese Netze sollen auch bei Ausf llen von mehreren Datenleitungen und Rechnern immer noch funktio-
nieren. F r das US-Verteidigungsministerium ist diese »Unzerst rbarkeit« sehr interessant, insbesondere vor dem
Hintergrund der Bedrohung durch einen nuklearen Angriff.

Erst 1966 bernimmt die im Jahr 1958 vom US-Verteidigungsministerium gegr ndete Arbeitsgruppe ARPA (Advanced
Research Project Agency) die Idee des dezentralen Netzes. Das daraus hervorgehende Computernetzwerk ARPAnet,
das Ende der sechziger Jahre in Betrieb genommen wird, wird h u g als Ursprung des Internet genannt.

Am 1. September 1969 kann das ARPAnet als Verbindung akademischer und milit rischer Forschung an der Universi-
t tvon Kalifornien (UCLA) in Betrieb genommen werden. Mittels gemieteter Standleitungen verbindet das Netz vier
Universit ten. Bis 1987 w chst die Zahl der Internet-Hosts auf 10 000 an, das ARPAnet verschmilzt mit weiteren
Netzen, und der Begriff »Internet« entsteht. Das Netz verbindet die Computer von Universit ten und Forschungsein-
richtungen, zun chstin ganz Amerika und sp ter auch weltweit, um gemeinsam Ressourcen nutzen zu k nnen. 1990
wird das ARPAnet aufgrund seiner vollst ndigen Verschmelzung mit dem Internet vom US-Verteidigungsministerium
aufgegeben, und die Rechner werden abgeschaltet. Mit 100 000 Rechnern hat die Entwicklung des Internet bereits
eine so gro e Eigendynamik erreicht, dass das Netz rege weiterw chst.

1989 entwickelt Tim Berners-Lee am CERN, dem europ ischen Kernforschungslabor in Genf, das World Wide Web.
Urspr ngliches Ziel ist es, ein System zu schaffen, in dem Wissenschaftler ihre Forschungsergebnisse auf einfache Art
und Weise weltweit miteinander austauschen k nnen. Dies war zun chst nur in Textform m glich.

Das auf Hypertext* basierende System stammt von fr heren Entwicklungen ab. Zum einen von Vannevar Bushs
Maschinenidee Memex und zum anderen von Ted Nelsons Projekt Xanadu (gegr ndet 1960; im WWW unter http://
xanadu.com). In diesem Projekt schwebt Nelson eine »Literaturmaschine« vor, die s mtliche Literatur der Welt spei-
chert und durch Inhaltsverkn pfungen ber W rter miteinander verbindet. Er pr gt 1965 den Begriff »Hypertext« und
beein usst damit ma geblich die Arbeit von Tim Berners-Lee. Dieser entwickelt 1989 und 1990 ein universelles
Adressierungssystem URL, eine einfache Beschreibungssprache HTML und ein Kommunikationsprotokoll HTTP  die
Grundlagen f r den WWW-Internetdienst. Aufgrund dieser Entwicklungen ist es m glich, Dokumente nicht mehr als
zusammenh ngende Dateien zu betrachten, die man an einem Ort ndet, sondern als heterogene Objekte, deren
netzartige Struktur durch logische Verbindungen (Verweise, Hyperlinks, Links) nichtlinear organisiert ist.
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72 V.MEDIEN IN DEUTSCHLAND

Marc Andreesen, der sp tere Gr nder der Firma Netscape, ver ffentlicht 1993 den ersten gra schen Browser, »Mo-
saic«, der dem Internet eine riesige Popularit t und ein enormes Wachstum beschert. Erst durch den gra schen
Zugang zum WWW begann die ffentlichkeit, sich mit dem Internet auseinanderzusetzen. Bis dahin gab es lediglich
Browser, die in der Lage waren, Texte anzuzeigen, jedoch keine multimedialen Inhalte wie Bild-, Video- und Audioda-
teien. 1994 kommt es zum endg Itigen Durchbruch: Wenige Monate nach seiner Ver ffentlichung wird der Netscape-
Browser bereits millionenfach eingesetzt.

Das wohl Wichtigste an Tim Berners-Lee Entwicklung war, dass er seine Ideen und technischen Umsetzungen nicht
patentieren lie , sondern frei weitergab. Auch auf die Maxime des World Wide Web Consortium (W3C; http://www.
wa3.0rg), nur patentfreie Standards zu verabschieden, hatte er starken Ein uss. Das W3C ist ein offenes Forum f r
Organisationen und Unternehmen, das die weitere Entwicklung des WWW begleitet und f r die Standards im Netz
zust ndig ist.

Aufstieg und Wendepunkt des WWW: 1994 2001

Im Laufe des Jahres 1994 begannen die ersten Unternehmen, eigene Webseiten im Internet einzurichten, und auf-
grund der rapiden Computerisierung wurden immer mehr private Haushalte ans Internet angebunden. In den folgenden
Jahren vollzog sich die Verbreitung des WWW in einer atemberaubenden Geschwindigkeit. W hrend es 1995 noch 10 000
Webserver waren, z hlte man im Jahre 2000 schon ber 25 Millionen und Ende 2005 bereits 75 Millionen Webserver.

In der Wirtschaftswelt etablierte sich das Internet nur langsam. Gro unternehmen erkannten die Zeichen der Zeit am
ehesten, indem sie E-Mail und Firmen-Webseiten als neue Kommunikationsform in ihre Unternehmensprozesse
integrierten. Versandh user und Zeitungen boten ihre Waren und Dienstleistungen ber das WWW an, und der
E-Commerce (elektronischer Handel) erlebte eine Renaissance. War das elektronische Einkaufen bis dahin nur ber
Bildschirmtext m glich, boten sich nun ber das WWW neue und verbesserte Pr sentationsm glichkeiten an.

Begriffe wie »B2B« (Business-to-Business) und »B2C« (Business-to-Consumer) zeigten die Richtung eines neu
aufkommenden Wirtschaftsbereiches an, der New Economy. Es war nun m glich ber das Internet Gesch ftsprozesse
abzuwickeln, wobei es sich um die Erzeugung, Verarbeitung und Verbreitung von Informationen und Inhalten in Form
digitaler G ter handelte, die als Zielgruppe den Endkonsumenten (»Otto Normalverbraucher«) im Auge hatten. Im
Gegensatz zu klassischen Wirtschaftstheorien ging die New Economy nicht mehr davon aus, dass der Preis von G tern
durch deren Knappheit bestimmt wurde, sondern durch ihren Verbreitungsgrad.

Sogenannte Start-ups (Neugr ndungen) schossen aus dem Boden, und das K rzel ».com« wurde als »Dotcom« zum
Markenzeichen dieser Branche. Ausl ser dieses Booms waren hohe Gewinnerwartungen, die durch neue technolo-
gische Entwicklungen entfacht wurden: Internet und Mobiltelefon zogen in den Alltag der Bev |kerung ein, und mobile
Computer wurden entwickelt. Unter dem Eindruck der weltweiten Vernetzung durch das Internet bestand die Theorie
der New Economy darin, dass Kommunikationsger te erst einen Nutzen stiften, wenn sie universell verf gbar sind.

Durch das gro e Anlegerinteresse gingen viele dieser »Zukunftsunternehmen« an die B rse, und, angeregt durch die
Euphorie der Medien, wollten viele Anleger an den mutma lichen Gewinnen teilhaben. Insbesondere in Deutschland
f hrte der B rsengang der Deutschen Telekom zu einer stark gestiegenen Popularit t des Investmentobjekts Aktie
vor allem bei den Kleinanlegern. Verst rkt wurde die Euphorie durch den Expansionsdrang vieler Unternehmen sowie
durch Investment-Fonds, die ihren Kunden immer h here Gewinne in Aussicht stellten.

Die Spekulationen mit Neuemissionen erreichten ein nie dagewesenes Ausma , und im M rz 2000 platzte die Speku-
lationsblase (»Dotcom-Blase«). Die Kurse begannen zu sinken, und der vermehrte Verkauf von Aktien lie  den Markt in
sich zusammenbrechen. Verst rkt wurde der Kursverfall durch die Verk ufe der neuen und unerfahrenen Kleinanleger,
die um jeden Preis verkaufen wollten, um ihre Verluste in Grenzen zu halten. Dies verwandelte den Kursverfall in einen
Kurssturz. Nach dem Zerplatzen der Dotcom-Blase zeigte sich, dass die hoch bewerteten Unternehmen die Gewinner-
wartungen nicht erf llen konnten, da sich eine Vielzahl von Gesch ftsmodellen als Fehischl ge herausstellten.

Insofern erwies sich die Marktbereinigung als notwendig. Zum einen erkannte man, dass die digitale Revolution die
Grundregeln des Kapitalismus nicht au er Kraft setzen konnte, und zum anderen war jetzt der Zeitpunkt gekommen,
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an dem aufstrebende Technologien ihren Platz auf der B hne der Wirtschaftlichkeit einnehmen konnten. Diese neuen
Technologien f hren uns in ein neues Zeitalter des Internet, dem »Web 2.0«.

Weitere Quellen zur Geschichte des Internet:

Hafner, Katie; lyon, Matthew: Arpa Kadabra oder die Geschichte des Internet, 2. korr. Au ., Heidelberg 2000

Internet SOCiety (ISOC): http://www.isoc.org/internet/history [07.07.2007]

Karadeniz, Besim: http://www.netplanet.org/geschichte [07.07.2007]

Kaul, Michael: http://www.michaelkaul.de/Geschichte/geschichte html [07.07.2007] (mit vielen weiteren Quellenangaben)
Wissen.de: http://www.wissen.de [07.07.2007]

Wikipedia: http://de wikipedia.org [07.07.2007]

* Die einzelnen Begriffe werden im Glossar ausf hrlicher erl utert.

Web 2.0: Das »Mitmach-Netz«

Die Bezeichnung »Web 2.0« wurde 2004 von Tim O Reilly, Gr nder und Chef des gleichnamigen Computerbuchver-
lages, als Name f r eine Konferenz ber die Entwicklungen des WWW gew hlt. Heute steht diese Bezeichnung f r die
Zukunft des Internet.

Das Web wird zunehmend als »Mitmach-Internet« wahrgenommen und genutzt, denn im Web 2.0 ist der Benutzer
nicht mehr | nger Konsument, sondern wird selbst zum Produzenten, indem er (kostenlos) Inhalte bereitstellt (genannt
user generated content). Er kann auf einfache Weise Fotos, Videos und Tagebucheintr ge ver ffentlichen oder bereits
ver ffentlichte Inhalte kommentieren. Die in diesem Zusammenhang oft genannten Schlagworte lauten »Partizipa-
tion«, »Kollaboration« und »kollektive Intelligenz«.

Das Web wird hier also nicht mehr als Vertriebskanal f r bezahlp ichtige Inhalte verstanden, sondern stellt ein Kommu-
nikationsmedium f r Gleichgesinnte dar. Menschen mit gleichen oder hnlichen Interessen kn pfen soziale Netzwerke.
Erm glicht wird dies durch neue Softwaretechniken, die weitgehend kostenlos verf gbar sind.

Unter Web 2.0 werden aber auch neue Softwaretechniken an sich verstanden, die die Grenzen zwischen Desktop-
Anwendungen (Tabellen-/Textverarbeitungsprogramme, Terminverwaltung etc.) und dem Web verschwinden lassen.
Das Web 2.0 stellt demnach nicht nur eine Menge neuer Anwendungen oder isolierter Techniken dar, sondern ist zu
sehen als eine Kombination aus

» neuen Techniken (Webservices, Ajax, RSS, XSLT )

» neuen Anwendungstypen (Weblogs, Wikis, Mashups, Social Bookmarking )

» einer sozialen Bewegung (Mitwirkung und Selbstdarstellung der Endnutzer)

» und neuen Gesch ftsmodellen (Software als Service, The Long Tail, Webtop)
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Entwicklung zum Web 2.0

Die Bezeichnung Web 2.0 impliziert, dass es zuvor ein Web 1.0 gegeben haben muss. Tim O Reilly fasst einige wichtige
Neuerungen zusammen und stellt Dienste des Web 1.0 denen des Web 2.0 gegen ber.

Web 1.0 Web 2.0

» DoubleClick » Google AdSense

» Ofoto > Flickr

» mp3.com » Napster

» Britannica Online » Wikipedia

» personal websites » blogging

» domain name speculation » search engine optimization
» page views » cost per click

» publishing » participation

» content management systems » wikis

» directories (taxonomy) » tagging (»folksonomy«)

Vergleicht man die jeweiligen Angebote miteinander, wird deutlich, welche charakteristischen Eigenschaften die
Dienste und Anwendungen des Web 1.0 gegen ber denen des Web 2.0 besitzen. Der Unterschied liegt in der Funktio-
nalit t: Bei den Diensten im Web 2.0 geht es um das (Ver-)Teilen, das Mitwirken und den Wissensaustausch unter den
Nutzern. Die Webdienste bekommen also eine soziale Komponente, da die Nutzer nicht nur aktivam Geschehen im Web
beteiligt, sondern zudem ber die Inhalte miteinander verbunden werden. Die Gesamtheit der Nutzer stellt ein Netz-
werk aus Daten bereit, wobei jeder Nutzer zugleich Produzent und Konsument sein kann. Wie bei vielen Web-2.0-
Diensten gilt die Devise: Je mehr Nutzer, desto besser das System.

Technologische Ver nderungen im Web 2.0

Das Web 2.0 liefert keine neuen bahnbrechenden Entwicklungen, vielmehr werden bekannte Technologien wie
JavaScript und XML neu kombiniert (Asynchronous JavaScript and XML, genannt Ajax). Die eigentliche Neuheit besteht
darin, dass nur gewisse Teile einer HTML-Seite bei Bedarf nachgeladen werden. Das | sst das Web dynamischer
werden und sorgt daf r, dass die Anwendungen benutzbarer werden (Usability). Dank zunehmender Bandbreiten

k nnen die klassischen Vorteile einer Desktop-Anwendung wie zum Beispiel besseres Laufzeitverhalten oder h herer
Bedienkomfort auch f r Web-Anwendungen (Webtop-Anwendungen) ausgenutzt werden. Es handelt sich dabei um
Textverarbeitungs- oder Tabellenkalkulationsprogramme, Pr sentationsprogramme sowie Termin- und Aufgabenver-
waltungsprogramme die zum Gro teil kostenlos zur Verf gung gestellt werden. Sie k nnen von mehreren Personen
online bearbeitet und verschickt werden. Die wohl bekannteste Plattform, die eine Vielzahl von Webtop-Anwendungen
zur Verf gung stellt, ist Zoho.

Im Vordergrund stehen allerdings die Daten hinter diesen Angeboten. Viele Web-2.0-Anwendungen stellen Schnittstel-
len, sogenannte APIs (Anwendungsprogrammierschnittstellen), zur Verf gung, mit denen andere Anwendungen auf
Daten und/oder Funktionen ihres Dienstes zugreifen und diese mit ihren eigenen mischen k nnen. Diese werden unter
dem Begriff Mashups (engl. »to mash« f r vermischen) zusammengefasst und nutzen die offenen APIs, die von
anderen Web-Anwendungen zur Verf gung gestellt werden.

Ein Mashup stellt demnach nichts anderes als die Einbindung eines externen dynamischen Elements in eine Webseite dar.

Dasamh u gsten eingebundene Material sind momentan interaktive Karten, mit denen zum Beispiel Adressen
gesucht werden. So k nnen Anbieter von Webseiten ber die API des Google-Dienstes Maps (http://maps.google.de)
Landkarten und Satellitenfotos auf der eigenen Webseite einbinden und zus tzlich mit individuellen Markierungen
versehen. Weitere Beispiele f r Mashups sind die Fotos von Flickr (http://www. ickr.com/services), die Videos von
YouTube (http://www.youtube.com/dev) oder die Verkaufsanzeigen von Amazon, welche in eigene Anwendungen
eingebunden werden k nnen.
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W hrend Mashups zun chst als Spielzeug abgestempelt wurden, machen sich zwischenzeitlich auch kommerzielle
Anbieter (zum Beispiel Inmobilienanbieter) die M glichkeit zunutze und schaffen dadurch einen Mehrwert f r ihre
Angebote.

Beispiele f r Webtop-Anwendungen:

http.//www.zoho.com Vielzahl unterschiedlicher Programme
http:/docs.google.com  Textverarbeitung, Tabellenkalkulation
http://calendar.google.com - Terminverwaltung
http://www.editgrid.com Anwendung zur Tabellenkalkulation
http://thinkfree.com Textverarbeitung

vV v Vv VvYy

Beispiele f r Mashups:

» http://programmableweb.com bietet viele APIs von Web-2.0-Plattformen und deren Mashups an
» http://www.benedictoneill.com/content/newsmap zeigt alle Orte an, von denen der britische Sender BBC in den
letzten zw If Stunden berichtet hat

Podcasts

Das Kunstwort »Podcasting« setzt sich aus den Bezeichnungen »iPod« (ein MP3-Player von Apple) und broadcasting
(Rundfunk) zusammen. Unter Podcast versteht man ein Verfahren zur Verbreitung von Audio- und Videodateien ber
das Internet, bei dem der Download auf den PC oder die bertragung (zum Beispiel auf einen MP3-Player) mit Hilfe
spezieller Programme automatisierbar ist. Die radio- beziehungsweise fernseh hnlichen Beitr ge und Sendungen
werden von sogenannten Podcastern wie unter anderem H rfunk- und Fernsehsendern, Tageszeitungen und Privatper-
sonen angeboten. Der Konsument kann »Podcasts« ber spezielle Feed-Dateien (zu Deutsch: »Speisung«) abonnieren,
speichern und zu jeder beliebigen Zeit abspielen.

Die Tagesschau hat sich auf die aktuellen medialen Ver nderungen eingestellt. Sie ist bereits ber Podcast erreichbar
(www tagesschau.de/podcast). Die jeweiligen Sendungen sind kurz nach der Ausstrahlung im Fernsehen f r den
Computer oder mobile Audio-Player erh Itlich. Sie k nnen abonniert werden und erm glichen damit die exible Konsu-
mierung der Informationen seitens des Nutzers.

Social Software

Als Social Software werden Softwaresysteme bezeichnet, welche die menschliche Kommunikation, Interaktion und
Zusammenarbeit unterst tzen. Der Begriff etablierte sich circa 2002 im Zusammenhang mit Wikis und Weblogs. Die
Systeme sind auf das Teilen von Informationen angelegt und erleichtern die Kommunikation und Interaktion zwischen
Einzelpersonen und Gruppen. Sie unterst tzen damit den Aufbau und die P ege sozialer Netzwerke und virtueller
Gemeinschaften (sogenannte Communitys). Social-Software-Systeme funktionieren weitgehend mittels Selbstorgani-
sation und zeichnen sich durch ihre Benutzungsfreundlichkeit und Einfachheit aus. Die Bezeichnungen »Social Soft-
ware« beziehungsweise »Social Applications«, die im Kontext von Web 2.0 benutzt werden, verdeutlichen das Prinzip
des gemeinschaftlichen Arbeitens nachdr cklich.

» Wikis

Das erste Wiki (hawaiianisch »schnell«, »sich beeilen«) wurde 1995 von Ward Cunningham unter dem Namen
WikiwikiWeb entwickelt. Der eigentliche Durchbruch kam aber erst im Jahre 2001 mit der Internetenzyklop die
Wikipedia. Wikis dienen dazu, das Fachwissen mehrerer Nutzer zu bestimmten Themen zu konsolidieren.

»Ein Wiki [ ]ist eine im World Wide Web verf gbare Seitensammlung, die von den Benutzern nicht nur gelesen,
sondern auch online ge ndert werden kann « (http://de wikipedia.org/wiki/Wiki).

Die Software kann aber nicht nur als Lexikon verwendet werden, sondern eignet sich auch, um Projekte zu koordi-
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nieren, Anleitungen und Hilfestellung f r Software zu bieten, als Fachinformationsmedium, als alternatives
Kommunikationsmedium oder auch als Lernplattform. Die Einfachheit der Nutzung liegt darin, dass der Text einer
Wiki-Seite ohne Kenntnis von HTML erstellt oder ge ndert werden kann. Diese Beschr nkung auf das Wesentliche
erm glicht es einer gro en Gruppe von Menschen, mit wenig Lern- und Schreibaufwand an diesem System teilzuha-
ben.

Ausf hrliche Hintergrundinformationen zu Wikis und Wiki-Software nden sich auf www.wikipedia.de unter dem
Stichwort »Wiki«.

» Blogs

Ein Blog [Synonym: Weblog, Kunstwort aus »Web« und »Log(buch)«] ist eine regelm  ig aktualisierte Webseite, die
Informationen beinhaltet, bei der neue Eintr ge an oberster Stelle erscheinen. Die Nutzung von Blogs reicht von
pers nlichen Internettageb chern ber professionelle Onlinejournale bis zu Marketing-Blogs von Unternehmen.
Blogs werden im Regelfall von einem einzelnen Autor (Blogger) erstellt und zeichnen sich durch eine Kommen-
tarfunktion aus, die es dem Leser erlaubt, eine Stellungnahme zu einem Eintrag abzugeben. Zudem verf gen sie

ber die sogenannte Trackback-Funktion. Sie erm glicht den Bloggern festzustellen, ob auf einen ihrer Eintr ge in
einem anderen Blog Bezug genommen wird. Dar ber hinaus sind Blogs durch Hyperlinks miteinander verkn pft und
erzeugen dadurch ein Netzwerk der Kommunikation im Internet. Die Gesamtheit aller Blogs wird als Blogosph re
bezeichnet.

T glich werden 70 000 neue Blogs ins Leben gerufen und 700 000 neue Blog-Eintr ge ver ffentlicht. Durch die
inhaltliche Unterscheidung der Blogs haben sich mittlerweile eigene Bezeichnungen etabliert: So werden Blogs, die
Online-/Printmedien kritisch betrachten, als »Watchblogs« bezeichnet. Ein of zielles Unternehmensblog ist ein
»Corporate Blog«, und ein Blog, das sich inhaltlich mit Wahlen besch ftigt, wird als »Wahlblog« bezeichnet.

Die traditionellen Medien sind nach 2001 auf dieses Kommunikationsph nomen aufmerksam geworden. Manche
von ihnen sehen in diesem »Graswurzeljournalismus« die Zukunft des Journalismus und damit eine Gefahr f r das
professionelle Medienschaffen. »Vielerorts gelten die bloggenden Amateure als Vorhut einer m chtigen B rgerbe-
wegung, die daran ist, Medienmonopole zu schleifen und Meinungsvielfalt wiederherzustellen«, schrieb die NZZ.

Es zeigt sich jedoch, dass Blogs, die das Mediengeschehen pr g(t)en, von namhaften Publizisten und Buchautoren
stammen und nicht von Amateuren. Andrew Sullivan (Time Magazine, Sunday Times) sagt: »Vor zehn Jahren
arbeitete ich als Redakteur f r das Magazin The New Republic, das 100 000 Abonnenten hatte. Jetzt habe ich seit
vier Jahren mein eigenes Blog (AndrewSullivan.com) mit 200 000 Lesern an einem einzigen Tag ( ).« Blogger haben
den Vorteil, dass sie News schneller melden und darauf reagieren k nnen. Wenn sie recherchieren, nden sich
schnell Tausende von Gleichgesinnten. Zudem sorgen Blogs daf r, dass die professionellen Medien unter die Lupe
genommen werden, und »das Wunderbare dabei ist, dass das System, das Blogger geschaffen haben, v llig trans-
parent ist« (Andrew Sullivan).

Aber Zeitungen und Zeitschriften selbst betreiben ebenfalls Blogs im Internet, so auch die ZEIT unter www.zeit.de/
blogs/index. Auch viele Journalisten haben ihre eigenen Blogs, wie zum Beispiel der freie Journalist Mario Sixtus
(www.sixtus.net) oder Stefan Niggemeier und Christoph Schultheis, die sich in ihrem Blog kritisch mit der Boulevard-
zeitung Bild auseinandersetzen (www.bildblog.de).

Beispiele aus der Presse ber den Ein uss von Weblogs auf das Mediengeschehen

»Die neuen Kulturrevolution re. Chinas Internet-Journalisten und private Medienunternehmer liefern sich einen
dramatischen Kampf mit der Kommunistischen Partei um Meinungsfreiheit. Bundeskanzlerin Angela Merkel will bei
ihrem Staatsbesuch in der kommenden Woche zwei der popul rsten Rebellen treffen.« Von Georg Blume

[http://www.zeit.de/2006/21/china_xml]

»0 Reilly will Web 2.0 besitzen. Ein US-Verlag hat die Blogosph re gegen sich aufgebracht weil er einer irischen
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Non-Pro t-Organisation die Verwendung des Modebegriffs Web 2.0 verbieten wollte. Am Ende verwandelte sich
der PR-Schnitzer in einen echten Web-2.0-Sieg.« [http://www.spiegel.de/netzwelt/politik/0,1518,418630,00.html]

»Die Internet-Detektive. Blogger: Der Skandal um Dan Rather, den gro en alten Mann von CBS, ist beste Werbung
f rdie Gegen ffentlichkeit im Internet.« Von Cornel Faltin [http://www.abendblatt.de/daten/2004/09/27/345757 html]

Blogs nden
http://www.google.de/blogsearch
http://www.technorati.com

Blog-Software
http://wordpress.com
» http://unblogbar.com/software

» RSS-Feeds

Die Abk rzung RSS steht f r »Really Simple Syndication« und ist eine Technologie, die es erm glicht, die Inhalte
einer Webseite, oder Teile davon, zu abonnieren oder in seine eigene Webseite zu integrieren. Wer den Nachrichten-
strom aus dem Internet bew Itigen m chte, braucht ein RSS-Leseprogramm (auch RSS-Reader, -Client, -Aggregator
oder -Newsreader genannt), das wie ein pers nlicher Nachrichtendienst fungiert. Dabei | dt das Programm die
Meldungen in Echtzeit aus dem Web herunter und bereitet sie bersichtlich auf, mehr oder minder zu einer pers n-
lichen Zeitung. Die neu ver ffentlichten Inhalte werden dabei automatisch auf den Computer des Abonnenten
geladen. Es ist also nicht mehr notwendig, jede Webseite, die von Interesse ist, einzeln nach neuen Inhalten
abzusuchen. Wer auf dem Laufen-den bleiben m chte, dem bieten RSS-Reader eine bequeme und zudem einfach
zu bedienende L sung an, denn alle Neuigkeiten und Nachrichten lassen sich zentral abrufen, sortieren und
archivieren. Die entsprechenden Seiten brauchen nur noch aufgerufen zu werden, wenn die Nachrichtenmeldung
oder der Artikel von Interesse sind. Wie viel von dem Inhalt zur Verf gung gestellt wird, ob nur die Schlagzeile oder
der Volltext, ist vom Urheber abh ngig. Ob eine Webseite einen RSS-Feed anbietet, erkennt manh u g andem
entsprechenden Symbol (vergleiche den Artikel zu RSS bei Wikipedia) oder der Abk rzung RSS.

Die ZEIT bietet ihren Lesern die M glichkeit an, Artikel ber ein RSS-Feed zu abonnieren.
Ausf hrliche Informationen dazu ndet man unter www.zeit.de/wirtschaft/media/rss.

RSS-Verzeichnisse

Internationale RSS-Verzeichnisse: Deutsche RSS-Verzeichnisse:
http://www.syndic8.com » http://www.rss-verzeichnis.de
http:.//www.newsisfree.com » http://www.rss-scout.de

» Social Tagging

Unter Social Tagging (auch als collaborative tagging bezeichnet) versteht man das gemeinschaftliche Verschlag-
worten von Inhalten. Der Nutzer ordnet einem Objekt  das kann ein Bild, Video, Hyperlink et cetera sein  ein
sogenanntes Tag (zu Deutsch: Schlagwort/Schl sselwort) zu, das ihm ein sp teres Wieder nden erleichtern soll.
Das Objekt kann mit beliebig vielen, vom Nutzer frei w hlbaren Tags »markiert« werden. So werden zum Beispiel die
Fotos auf www. ickr.com durch die Tags der einzelnen Nutzer erst auf ndbar.

Der Nutzer hat auch die M glichkeit, seine Tag-Sammlung der Allgemeinheit zur Verf gung zu stellen. So k nnen
zum Beispiel Objekte mit identischen Tags in Verbindung gebracht werden. Die daraus resultierende Vernetzung der
Tags vieler einzelner Nutzer wird auch als Folksonomy bezeichnet (ein Kunstwort welches sich aus den Begriffen
folk und taxonomy zusammensetzt). Sie erlaubt der Gemeinschaft eine gute Suchm glichkeit und dem einzelnen
Benutzer, ber die Zuordnung der Tags zu Benutzern auf andere Objekte oder andere Sichtweisen aufmerksam zu
werden. Durch sogenannte Tag Clouds k nnenh u g verwendete Tags optisch hervorgehoben werden. Die
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.. del.icio.us / tag / ,

FPopular tags on del.icio.us delicio.us j

Thiz iz & tag cloud - a list of tags where size reflects popularity.
sott: alphabetically | by size

3d advertising ajax @pple architesture AT article aticles audio bike 0IOQ  biogging DIOYS  books
business communiy computer cosking cool €8S cumre daiy desigh development agitar
iy download education eectronics entertainment  environment fashion fic finance firefox flash  fickr
food o free frecware fun funny fumitwre game {AMES google graphics green gid hardware
health history home hOWLO nimi humor ilustration imported inspiration interesting internet
iphone japan java javascript jobs language learming library lifenacks [INUX  MAC  marketing
mckay/sheppard media mobile movie movies mp3 music networking [IEWS  online opensource osx

photo photography photos  prowshop  pip podeast  politics  portiic  productivity

Abbildung: »Tag Cloud« auf http:/del.icio.us/tag

Schriftgr eisteinIndizf rdieH u gkeit, mit der ein Tag verwendet worden ist.

Eine weitere Anwendung stellen Social-Bookmarking-Systeme dar. Sie dienen der Erfassung, Kategorisierung und
Verwaltung eigener Hyperlinks. Der Benutzer kann seine Sammlung von Bookmarks der ffentlichkeit zug nglich
machen und sie mit Bookmarks verlinken. Die Software hat dabei folgende Aufgaben: Verschlagwortung (Tagging),
Annotation sowie Verlinkung mit den Bookmarkseiten anderer Benutzer des Systems, die das gleiche Lesezeichen
gesetzt haben.

F rden Nutzer bieten sich im Vergleich zu fest im Browser gespeicherten Bookmarks mehrere Vorteile: Er kann von
jedem internetf higen PC auf seine Bookmarks zugreifen oder neue hinzuf gen, und er kann seinen Hyperlinks
eigene Tags zuordnen. Der bekannteste Social-Bookmarking-Dienst ist del.icio.us (http://del.icio.us)

» Social Networking

Unter Social Networking versteht man den Aufbau von zielgerichteten Beziehungen im Internet. Diese Bezie-
hungen k nnen privat oder gesch ftlich sein. Am bekanntesten d rfte in Deutschland das Netzwerk XING sein
(vormals OpenBC), das vor allem der Vernetzung aus beru ichen Zwecken dient. Ein weiteres System ist 43Things.
Hier k nnen sich Nutzer mit gleichen Lebenszielen vernetzen. Den Systemen gemein ist, dass durch Hinterlegung
des eigenen Pro Is die pers nlichen Daten f r andere Nutzer zug nglich werden.

Beispiele:

http://www.myspace.com
http://www.facebook.com
http://www.43things.com
http://www.xing.com

vV v.VvYy
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Sullivan, Andrew: http://andrewsullivan.com [07.07.2007]

Wikipedia Die freie Enzyklop die: http://de.wikipedia.org [07. 07. 2007]

Presse im Internet

Das Internet bietet dem Suchenden die M glichkeit, schnell und kosteng nstig auf Zeitungen und Zeitschriften in aller
Welt zuzugreifen. Der Vorteil der Internet-Tageszeitungen gegen ber den Printversionen ist ihre gr  ere Aktualit t, da
die Angebote zum Teil mehrmals t glich auf den neuesten Stand gebracht werden. Die meisten Zeitungen und
Zeitschriften bieten eine Archivfunktion, bei der die Recherche kostenlos ist, die Artikel aber kostenp ichtig sind. Die
Preise liegen zwischen 0,10 und 2,00 Euro.

Sucht man nach einer bestimmten Zeitung oder Zeitschrift, ndet man diese am einfachsten durch die Eingabe des
URL in der Adresszeile des Browsers, so zum Beispiel www.zeit.de oder www.wirtschaftswoche.de.

F reine schnelle und kostenlose Recherche eignen sich die gro en Suchmaschinen gut, da sie auch eine News-Suche
anbieten, mit der parallel in Hunderten von Nachrichtenquellen gesucht werden kann. Bei Google gibt es auch die

M glichkeit, ein »Alert« (Englisch f r »Alarm«) einzurichten. Man gibt das Thema an, f r das man sich interessiert, und
kann ausw hlen, ob man einmal t glich oder direkt (bei Einstellung der Nachricht) informiert werden m chte.

Viele Verlage bieten ihre Archive ber Datenbanken an. GBI-Genios (www.genios.de) ist der gr  te deutsche Daten-
bankanbieter und ist spezialisiert auf die Bereiche (Fach-)Presse, wissenschaftliche Informationen sowie Firmeninfor-
mationen. Hier ndet man autorisierte Inhalte aus ber 400 Zeitungen und Fachzeitschriften, wobei die Dokumente
zwischen 1,00 und 8,00 Euro kosten. Der Preis lohnt sich jedoch in manchen F llen, da die Inhalte inhaltlich erschlos-
sen, strukturiert in einer Datenbank abgelegt werden und somit viel schneller auf ndbar sind als im chaotischen

Internet.

Presserecherche

deutsch englisch

» http://news.google.de » http://news.search.yahoo.com

» http://de.news.search.yahoo.com » http://news.google.com

» http://www.pressekatalog.de » http//www.newsindex.com

» http://www.newsclub.de » http.//www.search.com/more/news&media
» http://www.paperball.de » http.//newslink.org

» http://www.metagrid.de
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ZEIT online die ZEIT im Internet

Anf nge und Pro Ibildung

Bereits 1996 hat die ZEIT als eine der ersten deutschen Zeitungen damit begonnen, online zu publizieren. Unter der
Adresse www.zeit.de wurden anf nglich wenige ausgew hite Artikel aus der ZEIT sowie zwei weitere Angebote

ver ffentlicht: ein »Internet-Literaturwettbewerb« und ein Newsletter f r den akademischen Stellenmarkt. »Das
Layout der Seiten legten wir [...] fest, das einzige, das ein professioneller lllustrator beisteuerte, waren sechs Icons f r
die Startseite drei links, drei rechts, mittig postiert, daneben je ein Link, dar ber das ZEIT-Logo« (Christian Anko-
witsch, Initiator von ZEIT online in Moderne Wanderprediger zum zehnj hrigen Jubil um von ZEIT online, http.//www.
zeit.de/online/2006/10/zeitonline1996). Vom anf nglichen Vertriebskanal f r Printinhalte ausgehend, hat sich ZEIT
online seitdem stetig weiterentwickelt und mit einer eigenen Onlineredaktion sukzessive ein eigenes Angebot neben
der Wochenzeitung aufgebaut. Imnmer mit dem Anspruch, die ZEIT in gewohnter Qualit tim Internet darzustellen und
dabei »nicht an die Stelle der Zeitung, sondern an ihre Seite« zu treten. (Giovanni di Lorenzo, Chefredakteur der ZEIT,
Gero von Randow, Chefredakteur von ZEIT online in: ZEIT Nr. 21/07). Der gr  te Teil von dem, was in der Wochenzei-
tung erscheint, bleibt printexklusiv. Das meiste, was auf ZEIT online steht, ist webexklusiv.

Die Onlinepublikation verh It sich somit komplement r zur Printausgabe und nutzt dabei die M glichkeiten, die das
Internet bietet. Dies sind vor allem die schnelle Informationsvermittiung, die inhaltliche Tiefe durch verlinkte Archive
(Hypertextstruktur des Internet), die erhellende Anschauung durch Videos, Audiodateien und Bilderstrecken.

Bei dem hohen Tempo der Ver nderungen in der globalisierten Welt, in der die Masse der Informationen und Angebote
ein wachsendes Bed rfnis nach Wissen, Einblick und Bewertung hervorruft, f hlen sich viele Nutzer berfordert.
Selektieren, Itern, einordnen und bewerten von Informationen, all das wird zu einem komplexen Unterfangen. ZEIT
online bernimmt daher im Internet diese klassischen Funktionen der Massenmedien, erg nzt um die Mittel des
Netzes.
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Die Homepage

Die Homepage von ZEIT online (www zeit.de) verschafft einen schnellen berblick ber die aktuellen und wichtigen
Ereignisse, um in der Tiefe Hintergr nde, Analysen und Bewertungen zu bieten.

Navigation
Wontag, 14. Mal 2007 Premium _Abo  Nawsletter Mabll Video Audlo Archiv  Hilfa RSSO Uber das Hauptmenii
DIEMZEIT o gelangen die Nutzer leicht
el B AT B e e R L A e e zu den sechs Hauptressorts.
| DEUTSCHLAND | INTERNATIONAL | WIRTSCHAFT |  WISSEN |  KULTUR | sen | waaaziee -—— \Wenn der Mauszeiger darliber
e ey w— = | T fahrt, 6ffnen sich die
Aktuelles oy hich Themen Unterments.
Hier steht die wichtigste # Kalter Wind a:ﬁi‘:ﬂfﬁ el
neue Nachricht gefolgt von 4on St m s Aufmacher
weiteren Meldungen zu —— sleemn Hier wird das fur den

die Friadenspolitik
il dir Nato,
Wes steckt dahinter? =

allen Ressorts. +—— Moment wichtigste und

spannendste Thema opulent

3 Koalition SPD droht mit Bruch +

. bebildert dargestellt.
Mehr NeWS g::::::’::::::J::‘::Mmgm,m_ ® aroustrerr: Lockerungsiibungen g
Hinter diesem Link = = In die Verhandlungen mit Iran kommt Bewegung. Von GERD VON RANDOW =
stehen das gesamte Nach- v TRAGE: Mitreden

[® Trak: Authisrant Ich sah ‘s nicht ain, ... [PaterM und 17 waltera] »

5 Sl s B 26 [® Amokiauf: @1ohn: Das seh ich anders [Zull und 17 andere] » —— An dieser Stelle ha.ben die
@ vl Al o Ao L . ¢ Nutzer das Wort. Eine Auswahl
| der Beitrdge wird hier gezeigt.

richtenangebot von ZEIT
online sowie die aktuellen
Videonachrichten.

Aungawbhite Artlkel ak Auloisg. Maht

Jetzt Erstausgabe sichern: i
zg|]’masa:in LEBEN ® Begriindete Geheimnisse
e R BT Lesenswertes
Ab 24, Mai Was wusste der Verfassungsschutz Gber den Buback-

|oda Warha

Mord? Und worum behielt er es 30 lange for sich?
it IRrer ZEIT

Ein Kommantar »

Die zwei Pldtze unter dem
Aufmacher enthalten weitere
wichtige, interessante und
aktuelle Themen.

erantn
®“Die Sorgen bleiben!”
Texte der ZEIT sy
Hier finden sich die jeweils
aktuelle Ausgabe der Wochen- GEDRUCKTES |
zeitung sowie die Angebote, DIEZEIT | 2EIT CAMPUS | ZEIT WISSEN
die zu den ZEIT-Magazinen

prasentiert werden.

Autgewachean Im Nachkrisgsdeutschiand, ist Dorothas 0.
Sparen gewdhnt, Noch immar hilt sle ihr Geld zusammen
- fiir ihre Tochter. Ein Portrlt »

(% Harta 1V - It Sparen als Arbelislasar nesh maglich? Fin Videa w

IE ZEIT
Ausgabe 48/ 3007 ‘ VIDED

Inhaksvarzaisnnis =
- & TEH HINTERGRUNG |

alie Videos »

Anzelgen buchen » SCHONES, GEPEINIGTES HABUL - Sait dam
Sturs der Taliban bilint die afghanische

#nupiatadt wieder auf. Ein Stadtportrit »

alle Magazing »

Zum Anschauen y

Pl JUGENDGEWALT: Messerverbat in Berfin »

GroBe Bildstrecken und ———sivrcaLrizn - o Pty
Bild-Essays werden M [EREIN trofubiung o T GROSSFORMAT |
hier aufgefiihrt. o
el DROMACHEIBL

et eoteatie === Drehscheibe
Sie zeigt im standigen Wechsel
eine Auswahl schéner, unterhalt-

- samer und anregender Themen

| mehr Bidargalarian »

SPIELEN!

Wichtiger Habe sla epr— aus den Bereichen Leben, Kultur,
"uNRGRANGIGH GG FRIERE NP CHGH 3R 4N 24 MAINEENAAM Marah, ) .
| | Eine Genretbersicnt des Independant Rock » Re|senl Wissenschaft.

| @ 12 s @ s s [

Bild: Homepage mit Erkl rungen
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Multimedia Video- und Audioangebote als journalistische Darstellungsformen f r Onlinemedien

Ein gro er Vorteil des Onlinemediums gegen ber der gedruckten Zeitung ist die M glichkeit, Video- und Audioformate
zu nutzen, um Inhalte erlebbar zu machen. Dank steigender Bandbreiten kann mittlerweile ein Gro teil der Internetnut-
zer Videos im Netz anschauen. Diese Entwicklung f hrt einerseits zum Erfolg von nutzerzentrierten Plattformen wie
YouTube oder myVideo, sie ist jedoch auch ausschlaggebend daf r, dass Videos als journalistische Formate im Internet
immer mehr Platz einnehmen und sich wachsender Beliebtheit bei den Nutzern erfreuen. So auch auf ZEIT online.

Die handwerklichen Anforderungen an Onlinevideos unterscheiden sich zu denen der Fernsehformate vor allem in der
L nge, aber auch in den Mitteln der Darstellung. So sind zum Beispiel h u ge Zooms und Kameraschwenks wegen der
schlechteren und pixeligen bertragung solcher Sequenzen zu vermeiden. Was die journalistische Qualit t anbetrifft,
so setzt ZEIT online auch im Videobereich hohe Ma st be an und baut auf sorgf Itige Recherche statt auf Schnell-
sch sse.

Im Ergebnis steht ein bunter Angebotsmix aus Videonachrichten, die mehrmals am Tage aktualisiert werden aus
eigens von oder f r ZEIT online produzierten Reportagen, Kommentaren und Erkl rst cken und aus Videos von
Partnerportalen wie zum Beispiel WatchBerlin.

Freitag, £.7.2007 Premium  Abo  Newsletter  Mabil  wideo  Audic  Archiv  Hife  Rssf)

DIE&SZEIT

Lagin »

ZEIT-Reisen | ZEIT-Shop | Jobs | Partnersuche | Ferienwohnungen | mehr »

& | DEUTSCHLAND ‘ INTERNATIONAL | WIRTSCHAFT WISSEN KULTUR ‘ LEBEN ‘ MAGAZINE
(OZEIT Suche (& weab YAHOO! SUCHE SUGHEN Fi v  merkliste v
STARTSEITE » VIDEO » RESSORT
Video
Auf dieser Seite:
VIDEONACHRICHTEM [ Aktuell Leben in Deutschland [3] Dle weite welt
[ Aus der Zait D Max Martenstein
w Aktuell
P MINDESTLOHN

¥ "Immer pleite!”

Die SPD will ihn, die COU nicht, Doch braucht den
Mindestlohn iiberhaupt jermand? Zuender hat junge
Menschen gefragt »

GROSEFORMAT

ALKOHOLWERBOT fiir Fahranfinger BUEERD]
HAUTE COUTURE in Paris
= . .
WETTERCHADS in USA » Leben in zwei Welten
PAKISTAN Kampfe um die Moschee o Der alltag des Trennungskindss Jsrome Graff zwischsn
rvahe Widaon achrichtan % Rtz pundiate il
vioe

P [ Leben in zwei Welten - Aus dem Leben des Trennungskindes Jerome
INSERIEREN Graff »

Anzeigen aufgeben einfach online,

Micken Sie hier. Mehr. MONARCHIE

Ll % Kaisertreue Jugend

HERDENTRIERB LGN ANDREAS BERGHEM

So funktioniert Kapitalismus Eine Jugendgruppe will die Monarchie wieder einfuhren,
Weigso? »

[® reportage - Eine Jugendgruppe fordert einen Herrscher firs Herz =

MERBRECHEN s |

Das Video-Angebot von ZEIT online
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Die ZEIT-online-Community

»Community« ist eines der gro en Schlagworte des Web 2.0. Die Anzahl entstehender Internet-Communitys | sst
sich mittlerweile kaum mehr fassen, und einige von ihnen verzeichnen stark steigende Mitgliederzahlen. Die Bildung
von und die Partizipation der Internetnutzer an Online-Communitys ist ein Ausdruck f r die im Internet schwindenden
Prinzipien der Massenkommunikation. P tzlich kann jeder Nutzer mit jedem anderen kommunizieren und eigene
Inhalte publizieren.

Diese Entwicklung ist f r etablierte Medien kritisch zu sehen, denn es stellt ihre Funktion als Leuchtt rme in der
Informations ut infrage. ZEIT online hat sich trotzdem dazu entschieden, auf den eigenen Internetseiten auch die
Nutzer zu Wort kommen zu lassen.

Am Anfang (2005) stand die Einf hrung von redaktionellen Weblogs und die Kommentarfunktion unter allen Artikeln.
Die Nutzerkommentare sind seitdem das Online quivalent zum Leserbrief mit drei gro en Unterschieden: sofortige
Ver ffentlichung, Kommentierbarkeit der Nutzerbeitr ge untereinander und der fehlende Filter durch die Redaktion.
Auf ZEIT online werden lediglich solche Kommentare im Nachhinein gel scht, die andere Personen beleidigen und/oder
verunglimpfen oder gegen geltendes Recht versto en.

Zwei wichtige Kommunikationsinstrumente f r die Redaktion sind zum einen das Redaktionsblog, das als Fenster in
die Onlineredaktion funktioniert und ber regelm ige Beitr ge aus dem Redaktionsalltag den Nutzern gr tm gliche
Transparenz verschaffen soll. Zum anderen das Meckerblog, in dem ein unabh ngiger Autor sich regelm g kritisch
zum Angebot von ZEIT online u ert. Hier geht es sowohl um technische als auch um inhaltliche Belange.

Seit 2006 r umt ZEIT online den Nutzern noch mehr Raum ein: in der ZEIT Campus-Community. Hier k nnen sie ein
eigenes Pro lausf llen, Fotos hochladen und Artikel schreiben. Auf diese Weise k nnen Nutzer zu Studentenreportern
werden und Beitr ge ber ihre Universit ten und Studieng nge auf ZEIT online schreiben. Je nach Qualit t und Rele-
vanz werden die Beitr ge von den Onlineredakteuren auf verschiedenen Seiten eingebunden.

DIE&LZEIT | KOMMENTARE

LOGIN BENUTZERNAME‘I:l nAsswoRT:l:l EINLOGGEM» l:l SUCHEN M

STARTSEITE » GLASERNE ABGEORDNETE, 1A BITTE

Glaserne abgeordnets, ja bitte

= JUNGSTE BEITRAGE

= REGISTRIEREN Gliserne Abgeordnete, ja bitte NEUE MITGLIEDER.

Karlsruhe hat Klagen von Abgeardneten gegen das Ofenlegen ihrer
MNebenverdienste abgewiesen, Das ist gut so. Aber die Regelung ceht
nicht weit genug.

betp ffvevow zeit. defonlinef2007/2 Finebenemkuentte-kommentar

Mi, 04/07 /2007 - 13:23 - redaktion KrizzT Tersinia

X Alle Witglieder »
Einloggen oder registrieren, um Kommentare zu hinterlassen

ANZEIGE

Kommentare
e Helien Sie Kindern
werfazst von MoselChriz am Fr, 06/07/2007 - 13:07,

Spenden Sie fiir Kinder in Not

Grundsatzlich begriife ich die Werdffentlichung und habe gestern Online Spenden sind mtiglich
geniflich meine Neugier auf der Bundestagsseite gestillt, Respekt
Herr Riesenhuber, Herr Westerwelle und Herr Merz, Mit oberflachlizhem wiiei Unicef de
Blick von AuBen sind diese Drei garz vorne - doch waobei? Bei vislen
Abgeordneten

Gooale-Anzeigen (gemeinnizig)
aus dem landlichen Raum finden sich Mebentatigkeiten mit

Wahlkreisaezug. Da ist man noch im Vorstand der Kreissparkasse ALT disser Site werben

dem Winzzrverband oder bei der drtlichen Taurismusmarketing-GnbH.

Ich finde es schon problematisch, wenn angeordnete noch in

Aufsichtsraten won Wersicherungsgesellschaften, Immobilienfirmen MNEUESTE EOMMENTARE
odar Energiekanzarnen stacken oder sich als Vartragsreisends mic

»Unsere Leser diskutieren« Beispiel f r die Kommentarfunktion auf zeit.de
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Das Jugend-Netzmagazin ZEIT Zuender

Der Zuender ist im Jahr 2005 ans Netz gegangen und richtet sich an Sch ler und junge Leute. In einem Layout, das sich
erkennbar von ZEIT online unterscheidet, schreiben hier junge Autoren ber politische, kulturelle und lebensweltliche
Themen. Das Ziel ist es, dem Nachwuchs innerhalb der Redaktion von ZEIT online Platz zum Experimentieren zu geben.
Die Beitr ge im Zuender verteilen sich auf drei Ressorts (Politik, Subkultur und Gef hl) doch oft berschneiden sich
die Zugeh rigkeiten auch . Das ist ein Zeichen f r das System und die Ansichten des Zuenders alles ist irgendwie
politisch.

Neben den t glich aktuellen Artikeln und Galerien gibt es eine Reihe regelm iger Kolumnen und Weblogs. Zwar ist der
Zuender im Schwerpunkt ein redaktionelles Angebot, doch starke Meinungen Einzelner sind absolut erw nscht. So soll
auch in Zukunft viel Platz f r externe Autoren und die Beteiligung der Leserinnen und Leser sein.

Ein Beispiel daf rist die Politiker-WG, ein Weblog, in dem junge Bundestagsabgeordnete regelm ig ber ihre Sicht der
Dinge schreiben. Hinterher wird diskutiert zwischen 10 und 50 Kommentare hinterlassen die Nutzer nach jeder
Wortmeldung der Jungpolitiker.

Besonders stolz ist die Zuender-Redaktion auf den Musik-Podcast des Bloggers Moritz Mo. Sauer, der jeden Sonntag
ein Album vorstellt. Das Besondere an diesen »Platten«: Sie k nnen allesamt kostenlos und legal im Internet herunter-
geladen werden. Deshalb hei t die Reihe auch »Netzmusik«.

o

i STARTSEITE

F/ NETZMUSIK /7 =1] 272 ]
-

{ POLITIK
i SUBKULTUR

i GEFUEHL

i SCHWERPUNKTE
i BILDERGALERIEM

K=
g

i RAVKA

i BZpogaN

i NETZMUSIK
i QUELLTEXTE
ComITE

INSTRUMENTAL HIPHOP

Willbe — Zephyr (language-lab.net) i REZEPTOR
i POLITIKER-WG

i COSMIC DJ

- ZITAT DES TAGES

i GE-FOTOBLOG

Netaudio-Podcast #33 anhdren:

Zum Mitnehmen, bitte

i FORUM
: SPIELE

i DIE&LZEIT

-
Im Zuender-Podcast stellt Moritz &) a
"mo." Sauer jeden Sonntag ein
neues Alburn aus der
Hetlabel-Welt vor, Das gibt s
kostenlos in valler Lange, zurm
Runterladen, Behalten, Brennen,
verschenken, Lisbhaben.

i IMPRESSUM

Anzeige:

‘Warde Auktionator|
T TR T140] Freie Musik im Netz ist meistens elektronisch? Dann sperrt die Ohren [{{pe sotnebyer
auf, heute gibt es hochkaritigen HipHop aus Frankreich. e
= e ey

Q‘_ h (=] on Moritz “mo” Sauer
f=

William Lamy aka Willbe hat sich der Produktion druckvoller und
melodidser HipHop-Beats verschrieben. Der Franzose mischte schon

33. Willbe - Zephyr
{language-lab.net)s

32. Diverse - Party Fun With
Recorders, Wolume One

i

Musikstiicke komponiert, verarbeitet er am liebsten Samples van

(comfortstand com)» klassischen Komponisten wie Ravel oder Debussy. Lasst man sich von
CE I A den wippenden Rhythmen davontragen, befindet man sich schnell auf
({konsurm-productions.com ¥ einem cineastischen und vertraumten Kurztrip.

30, Phaur Trakk - Sleeping City EP § .
({ideology.de)» Neben den Songs Cruise The World und Tribal City verbreitet besonders

das instrumentale Zephyr warmes Licht. Willbe verdffentlichte es als

Netzmusik auf ZEIT Zuender zum Anh ren und Herunterladen

www.zeit.de/zuender
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bungen zum Thema Onlinemedien

1. Homepage-Vergleich verschiedener Onlinemedien
Vergleichen Sie an einem Tag die Homepages verschiedener Onlinemedien. Wie unterscheidet sich die Struktur
und der Aufbau der Seiten im Allgemeinen, und welchen Zweck verfolgen die unterschiedlichen Strukturen? Welche
Unterschiede gibt es in den Bewertungen derselben Themen? Welche in der Tiefe der Berichterstattung?

2. Vergleich Videoangebot
Vergleichen Sie im Detail die Videoangebote unterschiedlicher Onlinemedien. Wo liegen die Gemeinsamkeiten, wo
die Unterschiede? Handelt es sich  berwiegend um Zuk ufe oder um eigene Produktionen? Welche Unterschiede
erkennen Sie in der Machart?

3. Beteiligen Sie sich an den Diskussionen im Forum/in den Kommentaren auf verschiedenen Online-
medien.
Inwieweit beteiligen sich Redakteure an den Diskussionsstr ngen? Welche Qualit t und welchen Umfang haben die
einzelnen Nutzerbeitr ge? Diskutieren Sie die These, dass »Selfmade-Journalismus« der Nutzer den professionellen
Journalismus ersetzen wird.

4. Was hat sich durch die Interaktion mit den Nutzern f r die Arbeit des Journalisten im Internet
ge ndert?

5. Welche Bedeutung hat das Internet f r K nstler? Diskutieren Sie Vor- und Nachteile am Beispiel
freier Musik im Netz.

Urheberrecht und neue Medien

Was ist Urheberrecht? Welche Rolle spielt es f r Urheber, Verwerter, die Allgemeinheit?

Das Urheberrecht ist urspr nglich als Verlegerrecht entstanden. So waren es zuerst die Verleger, die verhindern
wollten, dass ihre erfolgreichen B cher nachgedruckt wurden, ohne dass sie am Gewinn beteiligt waren. Sp ter
argumentierten Kant, Fichte und Hegel, dass es sich beim Urheberrecht um ein Naturrecht des Urhebers an seiner
geistigen Sch pfung handele: Eine Art metaphysisches Band verbinde Sch pfer und Werk, das nicht von weltlichen
M chten getrennt werden k nne. Der Gesetzgeber verleihe dieses Recht nicht, sondern erkenne es lediglich an.

In England und den USA war man anderer Auffassung: Kreative sollten einen Anreiz haben, weitere Werke zu schaffen,
denn davon pro tiere die Gesellschaft. Also verlieh ihnen der Staat ein Monopol: n mlich die Bestimmungsgewalt

dar ber, werihre Sch pfungen wie und zu welchen Konditionen verwerten darf nur so sei den Urhebern ein Auskom-
men sicher. Nichts anderes ist das Urheberrecht. Im Laufe der Zeit haben sich die unterschiedlichen Auffassungen
angeglichen. Multinationale Vertr ge haben schon fr h daf r gesorgt, dass die tats chlichen Rechte sich in vielen

L ndern hneln und fast ausnahmslos weltweit anerkannt sind.

Heute gilt das Urheberrecht f r nahezu alle Werkarten bis 70 Jahre nach dem Tod des Urhebers, und genehmigungs-
p ichtigist beinahe alles, was man mit einem Werk anstellen kann. Wer ein fremdes Musiksample von f nf Sekunden
L ngein seinen Song einbauen m chte, braucht in nahezu allen F llen eine Genehmigung, wer ein Foto der Mona Lisa
auf seine Webseite stellen m chte, ebenfalls. Zwar war da Vincis Meisterwerk nie gesch tzt (im 16. lahrhundert gab
es kein Urheberrecht), aber der Fotograf hat fast immer ein Schutzrecht auf sein Foto des Gem Ides.

Das Urheberrecht soll jedoch auch eine Balance herstellen zwischen den Rechten der Urheber und denen der Allge-
meinheit. Im deutschen Recht etwa gibt es sogenannte Schrankenbestimmungen. Sie beschr nken das Recht des

Urhebers, zu kontrollieren, wie sein Werk genutzt werden darf. So muss er es beispielsweise dulden, dass Teile seiner
Werke im Unterricht genutzt oder f r private, nichtgewerbliche Zwecke kopiert werden.
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Durch Digitalisierung und Internet ist eine neue Situation entstanden. Zum einen wird immer mehr Wertsch pfung
durch sogenannten Immaterialg ter erzeugt: Software, Musik, Filme, Computerspiele und dergleichen mehr. Zum
anderen ist es einfacher geworden, diese G ter so zu kopieren, dass die Kopie dem Original wie ein Ei dem anderen
gleicht. Viele sogenannte Rechteverwerter wie gro e Musikverlage, Software rmen oder Filmstudios sehen dadurch
ihr Gesch ftsmodell bedroht. Sie fordern, das Urheberrecht zu versch rfen, und gehen so weit zu versuchen, Nutzern
die Kontrolle ber ihre Computer zu entziehen, um unberechtigte Kopien zu verhindern.

Verbraucher- und Datensch tzer, Wissenschaftler und B rgerrechtler warnen daher mit Nachdruck davor, dass das
Allgemeinwohl zu stark beschr nkt werde gegen ber den W nschen der gro en Rechteverwerter. Und selbst die
Interessen der eigentlichen Urheber k nnen dabei unter die R der geraten, weil sie faktisch in einer schwachen
Position sind gegen ber der Urheberrechtsindustrie, so Reto Hilty, Direktor des Max-Planck-Instituts f r geistiges
Eigentum in M nchen: »Wenn wir etwas f r den Kreativen tun wollen, m ssen wir ihn in der Tat nicht gegen ber der
Allgemeinheit sch tzen, sondern gegen ber seinem Vertragspartner, also dem Verleger, Produzenten et cetera. Das ist
nichts Au ergew hnliches und auch nichts Schlimmes. Es entspricht einfach der Erfahrung, dass verhandlungs-
schwache Parteien bei v lliger Vertragsfreiheit ihre Interessen nicht durchsetzen k nnen k nnten sie es, brauchten
wir kein Arbeitsrecht und kein Mietrecht.«

Ob schlie lich ein fairer Ausgleich geschaffen werden kann zwischen den Interessen der Urheber, der Verwerter und
der Allgemeinheit, ist offen. Wohl noch in diesem Jahr (2007) wird die zweite Stufe der aktuellen Gesetzesnovelle in
Kraft treten, der sogenannte 2. Korb. Doch selbst das wird nicht das Ende der Debatten sein. ber die Themen f r den
3. Korb wird bereits verhandelt.

Weiterf hrende Links und Literaturhinweise:

iRights.info — Urheberrecht in der digitalen Welt, http:/irights.info
Djordjevic, Grassmuck, Kreutzer, Spielkamp: Kopieren, Bearbeiten, Selbermachen — Urheberrecht im Alltag:
das iRights.info-Buch, Bundeszentrale f r politische Bildung, Bonn 2007 (im Erscheinen)

» Lawrence Lessig: Freie Kultur. Wesen und Zukunft der Kreativitat, Open Source Press,M nchen 2006,
ISBN 3-937514-15-5 kostenlos im Internet abrufbar unter http://tinyurl.com/2pvwgw
Matthias Spielkamp: Endlich sicher?, DIE ZEIT 20/04, S. 32
Eberhard Ortland: Geschichte des Urheberrechts, Teile | bis IV, artnet, http://tinyurl.com/334hkr
Matthias Spielkamp: Die Zukunft der Ideen. Aus Politik und Zeitgeschichte (APuZ 30 31/05),
http://tinyurl.com/2r2f3p

Wie zitiert man richtig? Was ist ein Plagiat?

Aus einem Text zu kopieren, nennt man Plagiat. Aus zweien zu kopieren, nennt man Forschung diese De nition des
englischen Schriftstellers John Milton ist nicht nur scherzhaft gemeint. Sie bringt auf den Punkt, wie schwierig es ist zu
entscheiden, wann man es mit einem Plagiat zu tun hat.

Die Hochschulrektorenkonferenz hat in einer Empfehlung an die deutschen Universit ten das Plagiat de niert als
»unbefugte Verwertung unter Anma ung der Autorschaft«. Verwertung ist hier nicht nur im kommerziellen Sinn
gemeint, sondern w rde auch dann vorliegen, wenn jemand die Idee, Hypothese, Theorie eines anderen Autors in eine
eigene Arbeit bernimmt, ohne diesen urspr nglichen Autor zu nennen.

Wann liegt ein Plagiat vor?

Niemand k me auf die Idee, von einem Plagiat zu sprechen, wenn jemand den neuen Roman einer erfolgreichen
Autorin ohne ihre Erlaubnis kopiert und verkauft, um damit Geld zu verdienen. Denn damit das ein Gesch ft wird, muss
die Autorin ja gerade genannt sein, weil sie der Anreiz ist, das Buch zu kaufen. Eine solche Kopie w re ein ganz
offensichtlicher Versto gegen das Urheberrecht, und der Kopierer w rde, wenn erwischt, bestraft. Ein Plagiat w re es
hingegen nicht, denn der Kopierer h tte ja nicht behauptet, selber Autor des Buches zu sein.

Zugleich ist es denkbar, dass jemand ein Buch ein Plagiat nennt, obwohl nicht ein einziger Satz wortgleich von einem
anderen bernommen wurde. Die Wissenschaftler Richard Leigh und Michael Baigent etwa werfen dem Bestsellerau-
tor Dan Brown vor, geschichtliche Hintergr nde ber den heiligen Gral und die biblische Figur der Maria Magdalena aus
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ihrem Werk bernommen und f r den Bestseller Sakrileg verwendet zu haben. An diesem Fall kann man sch n die
Grenzen des Urheberrechts erkennen, denn selbst wenn Brown getan h tte, was ihm vorgeworfen wird, h tte er
wahrscheinlich nicht das Urheberrecht verletzt. Denn Tatsachen wie etwa geschichtliche Hintergr nde sind laut
deutschem Urheberrecht nicht gesch tzt, sondern Gemeingut und d rfen von jedem verwendet werden. Wann es sich
um derartige Tatsachen handelt, kann nur im Einzelfall entschieden werden.

Wirklich eindeutig ist ein Plagiat oft dann, wenn Teile eines Werks identisch in ein anderes bernommen wurden. Dann
ist meist auch das Urheberrecht betroffen, denn es handelt sich um die sogenannte vors tzliche Anma ung der Urheber-
schaft an einem fremden Werk. Das ist ein Eingriff in das Recht auf Anerkennung der Urheberschaft (§ 13 UrhG).

Dabei ist es egal, ob der Plagiator sich das fremde Werk komplett oder nur in Teilen anma t und wie lang der bernom-
mene Text ist. Das hei t, es spielt im Zweifelsfall keine Rolle, ob ein Plagiator ein fremdes Werk identisch oder in
abgewandelter Form bernimmt. ~ndert jemand den Text eines anderen, um ihn dann unter eigenem Namen zu

ver ffentlichen, hat man es mit einem Plagiat zu tun.Dies ist zun chst ein ethisches Problem. Zus tzlich liegt aber
unter Umst nden ein Versto gegen das Bearbeitungsrecht vor, was juristisch verfolgt werden kann.

Wie also richtig zitieren?

Unbestritten ist, dass die Autorin oder der Autor des urspr nglichen Textes genannt werden muss, wenn Textstellen
wortgleich bernommen werden. Eine wortgleiche bernahme ohne Autorennennung ist immer ein Plagiat.

Was aber, wenn es keine wortgleiche bernahme ist, sondern ein wichtiger Gedanke paraphrasiert wird? Auch dann
muss gew hnlich eine Zuschreibung erfolgen. Hier ist Augenma gefordert. Es w rde absurd erscheinen, sich jedes
Mal auf Nikolaus Kopernikus zu beziehen, wenn man schreibt, dass die Erde um die Sonne kreist. Zugleich muss es
selbstverst ndlich sein, die Quelle zu nennen, wenn man einen Gedanken anf hrt, der eindeutig einem bestimmten
Autor zuzuordnen ist. Wann das so ist, kann immer nur im konkreten Einzelfall festgestellt werden.

Weiterf hrende Links und Literaturhinweise:

» Debora Weber-Wulff: Fremde Federn Finden; http://tinyurl.com/3c2vgx
» Matthias Spielkamp: Plagiate. Wenig ist so, wie es scheint; http://tinyurl.com/2kpzjm

Sch ne neue Medienwelt: Darf man CDs kopieren, Tauschb rsen benutzen, Lieblingslieder weitergeben?

Musik und Filme auf CDs, DVDs, Videos und anderen Tr gern darf man f r den privaten Gebrauch vervielf Itigen, etwa
als Geschenk f r Freunde oder auch als Kopie f r das Privatarchiv es sei denn, sie sind kopiergesch tzt. Diese
Regelung gilt auch f r fast alle anderen Werke. Aber Vorsicht: Es gibt Ausnahmen und Bedingungen.

Zwar gilt der Grundsatz, dass es nicht gestattet ist, ein urheberrechtlich gesch tztes Werk zu vervielf Itigen, wenn
nicht die Erlaubnis des Rechteinhabers vorliegt. Aber f r den privaten Gebrauch gibt es eine Ausnahme, die sogenann-
te Privatkopie. Oft wird sie nur im Zusammenhang mit Musik genannt, doch sie gilt f r alles, was vom Urheberrecht als
Werk eingestuft wird, also auch f rKlingelt ne, Videokassetten, Fotos und vieles mehr. Eine Ausnahme stellt Software
dar: Von Programmen darf in den meisten F llen keine Privatkopie gemacht werden, sondern nur eine einzige Siche-
rungskopie, die man entweder weitergeben oder vernichten muss, wenn man die Software weitergibt, zum Beispiel
verkauft oder verschenkt. Freie und Open-Source-Programme wie das Betriebssystem GNU/Linux oder der Web-
Browser Firefox d rfen deshalb kopiert werden, weil es durch die Lizenz ausdr cklich erlaubt ist.
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Private Kopien sind erlaubt

Diese Privatkopieregelung besagt, dass jeder Werke kopieren darf, solange sie nur f r private Zwecke gedacht sind und
im privaten Umfeld weitergegeben werden, also an Freunde oder Verwandte (8 53 UrhG: Vervielf Itigungen zum
privaten und sonstigen eigenen Gebrauch). Voraussetzungen: Zum einen muss ein legales »Werkst ck« vorliegen, von
dem kopiert wird. Der wenig anschauliche Ausdruck »Werkst ck« wird deshalb verwendet, weil es eben nicht nur eine
Musik- oder Filmaufnahme sein kann, sondern auch ein Foto, ein Text oder anderes. Zum anderen darf die Kopie nicht
zu dem Zweck gemacht werden, sie zu verkaufen.

Ein legales Werkst ck muss nicht unbedingt ein eigenes Werkst ck sein. Man darf zum Beispiel Fernseh- oder Radio-
sendungen zu privaten Zwecken aufnehmen oder sich f r den privaten Gebrauch Kopien von ausgeliehenen CDs und
Videos machen, egal, ob diese von Freunden oder aus der Videothek stammen. Grunds tzlich darf man sich sogar
Musik oder Filme aus Tauschb rsenim Internet herunterladen, wie sp ter noch beschrieben wird.

Die Privatkopie erm glicht also die meisten Handlungen im privaten Umfeld, ohne dass der Nutzer daf r eine Genehmi-
gung braucht. Zum nanziellen Ausgleich f r diese Freiheit werden auf Kopiermedien (wie CD- oder DVD-Rohlinge) und
Kopierger te (etwa CD-Brenner oder Videorekorder) Abgaben erhoben, die bereits im Kaufpreis enthalten sind.

Wie viele Privatkopien erlaubt sind, h ngt vom Einzelfall ab. Zwar hat der Bundesgerichtshof einmal entschieden, dass
es sieben sein d rfen. Doch diese Zahl galt eben nur f r den verhandelten Fall. Es k nnen also mehr oder weniger
erlaubt sein, je nach Situation.

Vor allem die Interessenverb nde von Musik- und Filmindustrie versuchen mit ihren Ver ffentlichungen und Werbe-
kampagnen den Eindruck zu erwecken, dass alle Kopien »Piraterie« sind, also Urheberrechtsverletzungen. Dabei lassen
sie au er Acht, dass ein Teil davon v llig legale Privatkopien sind.

Ver ffentlichen ist keine private Nutzung

Wichtig ist, dass die Privatkopie-Schranke wie der Begriff schon sagt nur f r private Nutzungen gilt. Wer etwa
einen eigenen Film produziert, darf ihn zwar zu privaten Zwecken mit urheberrechtlich gesch tzter Musik unterlegen.
Aber er darf diesen Film dann eben nicht mehr ffentlich auff hren, zum Download anbieten oder verkaufen, ohne
vorher die Rechteinhaber der Musik um Erlaubnis zu fragen. Entsprechend gilt diese Regelung f r alle anderen Werke
(Fotos, Texte, Videos und vieles mehr): Etwas im Internet oder in einem gedruckten Magazin zu ver ffentlichen, auf CD
oder DVD zu verkaufen oder zum Download bereit zu halten sind keine Handlungen, die durch die Privatkopie gedeckt
sind. Ebenso wenig ist es erlaubt, in Tauschb rsen Filme oder Musik anzubieten.

Wer nicht auf fremde Inhalte in eigenen Produktionen verzichten m chte, sollte Ausschau halten nach Werken, die
unter sogenannten alternativen Lizenzen ver ffentlicht werden wie etwa der »Creative Commons«-Lizenz. Diese
Inhalte d rfen zumindest zu nichtkommerziellen Zwecken verwendet und auch wiederver ffentlicht werden.

Kopierschutz knacken verboten

2003 wurde das Urheberrecht ge ndert; seitdem ist das Kopieren entscheidend eingeschr nkt: Wenn das Original einen
wirksamen Kopierschutz hat, darf dieser nicht umgangen werden dann ist auch keine Privatkopie erlaubt. Weigert sich
also das Brennprogramm, eine CD zu kopieren, ist es nicht zul ssig, sich aus dem Internet einen der zahlreich angebotenen
Kopierschutzknacker herunterzuladen und nachzuhelfen. Das bedeutet aber auch: Wenn das Standard-Brennprogramm
keinen Kopierschutz bemerkt, kann er nicht als wirksam gelten  selbst wenn auf der CD ein Kopierschutz-Logo prangt
(Thomas Dreier, 8§ 95a, Randnummer 15, in: Dreier/Schulze: Urheberrechtsgesetz; M nchen 2005).

Das Gleiche gilt f r kommerzielle Musikdownloads, die fast alle mit einem Kopierschutz ausger stetsind zumindest
bei den gro en Anbietern wie iTunes oder Musicload. Auch hier gibt es Alternativen, etwa Finetunes oder eMusic, die
die kostenp ichtigen Musikdownloads ohne Kopierschutz anbieten. M glich ist es dar ber hinaus auch, die gew nsch-
ten Songs, die man als Downloads erworben hat, als Audio-CD zu brennen. Diese Songs k nnen anschlie end wieder in
MP3-Dateien umgewandelt und in den PC eingespielt werden. Auf diese Weise erh It man im Rahmen des Privatkopie-
Rechtes Exemplare ohne Kopierschutz, ganz legal.
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Download: Tauschb rsen und kommerzielle Angebote

Filme und Musik aus dem Internet darf man sich nur dann herunterladen das hei t zu privaten Zwecken vervielf Iti-
gen ,wenn die Vorlage nicht »offensichtlich rechtswidrig hergestellt wurde«. Die Frage, wann eine Datei, die ber das
Internet angeboten wird, objektiv (und das hei t: allgemein erkennbar) rechtswidrig hergestellt wurde, ist weitgehend
ungekl rt. Daher muss davon ausgegangen werden, dass es in den meisten F llen nicht verboten ist, Werkst cke aus
Tauschb rsen herunterzuladen. Aber Vorsicht: Viele Tauschb rsenprogramme lassen einen Download nur dann zu,
wenn gleichzeitig auch ein Upload statt ndet der Nutzer also anderen Nutzern seine eigenen Dateien zur Verf gung
stellt. Die meisten Filme und Songs d rfen aber nicht ber Tauschb rsen angeboten werden.

Welche Strafen drohen bei Zuwiderhandlung?

Allgemein gilt: Alle Urheberrechtsverletzungen k nnen zivilrechtlich und strafrechtlich verfolgt werden. Zivilrechtlich
drohen dem Nutzer in der Regel Schadensersatz- und Unterlassungsanspr che der Rechteinhaber, also etwa der

Musik rmen. Strafrechtlich kann das Vergehen von Polizei und Staatsanwaltschaft verfolgt werden, die Geld- oder
Freiheitsstrafen verh ngen k nnen. Einen Kopierschutz zu umgehen, um eine rein private Vervielf Itigung herzustellen,
ist zwar nicht strafbar im strafrechtlichen Sinne, bleibt aber ein zivilrechtlicher Versto . Der Rechteinhaber des Films
kann zivilrechtlich dagegen vorgehen und gerichtlich Unterlassung und Schadensersatz geltend machen.

S mtliche Urheberrechtsverletzungen sind also rechtlich relevant, unabh ngig davon, ob die Verletzung zu gewerb-
lichen oder privaten Zwecken begangen wurde. Unterschiede ergeben sich aber bei den rechtlichen Konsequenzen.
Zum einen werden Bagatelldelikte von der Staatsanwaltschaft h u g gar nicht verfolgt. Zum anderen richtet sich die
Strafe immer auch danach, als wie schwer der Versto eingesch tzt wird. M glich sind Geldstrafen und Freiheitsstrafen
bis zu drei Jahren (bei nichtgewerblichen Delikten) beziehungsweise bis zu f nf Jahren (bei gewerblichen Verletzungen).
Der Verband der Phonographischen Industrie gibt an, dass in Deutschland noch nie ein Jugendlicher wegen nichtge-
werblicher Urheberrechtsverletzungen zu einer Gef ngnisstrafe verurteilt wurde.

Weiterf hrende Links und Literaturhinweise:

Oliver Passek: Musik und Filme kopieren  Privatkopie und Co., http://irights.info/index.php?id=90
Matthias Spielkamp: Tauschb rsen Gefahr oder Chance?, http://irights.info/index.php?id=84
Matthias Spielkamp: Fernsehsendungen aufzeichnen. (Fast) Freie Bahn zur privaten Videothek,
http://irights.info/index.php?id=379

» Matthias Spielkamp: Songs aus dem Radio aufnehmen. Das unendliche Musikarchiv,
http://irights.info/index.php?id=377

Woher bekomme ich Inhalte f r Artikel, die eigene Website, das eigene Weblog?

Ob selbst gebaute Homepage, Weblog oder MySpace-Seite: Meist gen gen einige Mausklicks, um ein eigenes Angebot
ins World Wide Web zu stellen. Wenn es aber um die Inhalte der Sites geht, beginnen oft die Probleme. Erst Fotos und
Gra ken lassen die Webseiten interessant aussehen, und auch ein gut geschriebener Text schm ckt das eigene
Angebot. Doch wenn man das nicht alles selber machen will (oder kann), stellt sich die Frage: Welche Texte, Fotos und
Gra ken darf man verwenden?

Privat versus ffentlich

Grunds tzlich gilt: Fast alles, was im Web ver ffentlicht wird, ist urheberrechtlich gesch tzt. Auch wenn kein expliziter
Hinweis angebracht ist (etwa ein *), muss man davon ausgehen, dass man fremde Inhalte nicht einfach verwenden
darf, sondern eine Erlaubnis des Rechteinhabers braucht. Die gibt es in den meisten F llen nur, wenn man daf r bezahlt.
Zwar ist es erlaubt, von fremden Werken einzelne Kopien zum »privaten oder sonstigen eigenen Gebrauch« zu machen.

So steht es im Gesetz. Ein Foto aus dem Web auf den eigenen PC zu laden ist also rechtlich kein Problem. Dies hilft jedoch
nicht, wenn man fremde Inhalte auf seiner eigenen Website online stellen will. Diese Ver ffentlichung gilt nicht als
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privater Gebrauch. Man muss also f r alle urheberrechtlich gesch tzten Werke, die auf der Website erscheinen, das Recht
haben, sie zu ver ffentlichen. Das gilt auch f r Audiodateien und Filme, aber auch Animationen (etwa im Flash-Format).

Was darf man verwenden?

Es ist erlaubt, Inhalte zu verwenden, die vom Urheber explizit zur Verwendung freigegeben sind. Das gilt f r die Clip-
art-Bilder vieler Gra kprogramme, aber auch f r sogenannte »rechtefreie« Fotos und Gra ken, die im Web und auf CD
angeboten werden. Bevor man derartige Fotos verwendet, sollte man dennoch die Lizenzbedingungen genau lesen,
die als Datei auf der CD enthalten oder in Papierform beigelegt sind.

Texte oder Bilder von Autoren und Fotografen, die vor mehr als 70 Jahren gestorben sind, k nnen ohne Erlaubnis

ver ffentlicht werden. Ihr Urheberrechtsschutz ist abgelaufen, sie sind »gemeinfrei«. Ein Beispiel daf r, wo man solche
Texte ndet,ist das Projekt Gutenberg. ber dessen Datenbank kann man etwa 80 000 Klassikertexte abrufen, deren
Urheberrechtsschutz abgelaufen ist.

Kostenlos Inhalte nutzen durch alternative Lizenzen

Bei vielen Inhalten, die im Netz zu nden sind, haben die Urheber nichts dagegen, dass andere sie auf eigenen Websei-
ten verwenden. Im Gegenteil: Hobbyfotografen und -gra ker oder Menschen, die zu ihrem eigenen Vergn gen Texte
schreiben, freuen sich oft dar ber, wenn andere ihre Werke ver ffentlichen m chten.

Eine recht neue Entwicklung sind daher Lizenzmodelle, die es den Urhebern leicht machen, zu de nieren, wie andere ihre
Werke verwenden d rfen. Creative Commons ist ein solches Beispiel oder auch die sogenannte GNU Free Documentation
License. Sind Werke unter diesen Lizenzen ver ffentlicht, bedeutet das meist, dass man sie auch auf anderen Webseiten
verwenden kann. Allerdings k nnen die Rechteinhaber festlegen, dass sie zum Beispiel nicht ver ndert oder f r kommer-
zielle Zwecke genutzt werden d rfen. Auch diese Lizenzen muss man also ganz genau lesen, was jedoch einfacher als bei
den meisten anderen ist, weil sie extra so geschrieben sind, dass auch juristische Laien sie verstehen k nnen.

Weiterf hrende Links und Literaturhinweise:

» Matthias Spielkamp: Websites selber bauen. Auf der Suche nach dem freien Inhalt, http://irights.info/index.php?id=39
» Matthias Spielkamp: Sch lerzeitungen. Am besten alles selber machen, http:/irights.info/index.php?id=38
» Matthias Spielkamp: Creative Commons. Andere Zeiten, andere Lizenzen, http://www.irights.info/index.php?id=147

Autor

Matthias Spielkamp ist Gr ndungsredakteur von iRights.info Urheberrecht in der digitalen Welt, das 2006 mit dem
Grimme-Online-Award ausgezeichnet wurde. Als Journalist schreibt er vor allem ber die Themen Urheberrecht, Internet-
politik und soziale und gesellschaftliche Aspekte der Digitalisierung f r Magazine, Tages- und Wochenzeitungen wie die
ZEIT, brand eins, SZ, FAZ, taz und viele andere. In der Aus- und Fortbildung und als Berater unterst tzt er Rundfunkan-
stalten, Unternehmen, Regierungs- und Nichtregierungsorganisationen dabei, Websites zu konzipieren und zu verbessern,
und schult Mitarbeiter im Schreiben und bei der Optimierung von redaktionellen Arbeitsabl ufen. Er ist Autor des Buches
Schreiben fiirs Web (UVK 2003, mit Melanie Wieland) und Mitherausgeber des Buches Kopieren, Bearbeiten, Selbermachen.
Urheberrecht im Alltag (bpb 2007, im Erscheinen). Sein Weblog ndet sich unter immateriblog.de.
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