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Zeitung 

Der deutsche Zeitungsmarkt

Zeitungen unterscheiden sich

in ihrer Erscheinungsweise 
Tages-, Wochen- und Sonntagszeitungen 

in ihrer Vertriebsart 
Abonnementzeitung oder Straßenverkaufszeitung, auch Boulevardzeitung genannt

in ihrem Vertriebsgebiet 
lokal, regional oder überregional

Wochenzeitungen 

Anzahl: 27 
verkaufte Au� age: 1,98 Millionen wöchentlich
 

Politische Wochenzeitungen erscheinen überwiegend überregional, also im gesamten Bundesgebiet. 
Sie verstehen sich als Zeitungen, die zur Meinungsbildung anregen wollen. Weniger ausgeprägt 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       80 908    Donnerstag
_________________________________________________________________________________________

Werdener Nachrichten           3521    Montag

Tageszeitungen 

 Anzahl: 368 Tageszeitungen 
verkaufte Au� age: 20,84 Millionen täglich 

Tageszeitungen erscheinen lokal, regional oder überregional. 
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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Beispiele: 

Titel                  Exemplare 
_________________________________________________________________________________________

Berliner Zeitung        182 426
_________________________________________________________________________________________

Westdeutsche Zeitung        137 506
_________________________________________________________________________________________

Emder Zeitung           10 734 

überregionale Abonnementzeitungen: 10 
verkaufte Au� age: 1,64 Millionen

Beispiele: 

Titel                  Exemplare 
_________________________________________________________________________________________

Süddeutsche Zeitung       444 658
_________________________________________________________________________________________

Die Welt/Welt kompakt       267 032
_________________________________________________________________________________________

Frankfurter Rundschau        150 031

Straßenverkaufszeitungen: 9
verkaufte Au� age: 4,52 Millionen

Beispiele: 

Titel                  Exemplare 
_________________________________________________________________________________________

Bild                      3 444 977 
_________________________________________________________________________________________

Express, Köln/Bonn        170 719 
_________________________________________________________________________________________

Abendzeitung (AZ), München       146 379
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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            1 754 764
_________________________________________________________________________________________

Welt am Sonntag              402 608
_________________________________________________________________________________________

Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung            315 808 

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 Werbeträgern e. V.) � Zweck der IVW ist nach § 1 der Satzung 

 die Förderung der Wahrheit und Klarheit der Werbung und damit die Sicherung eines echten Leistungswettbewerbes durch die Beschaffung und 

 Bereitstellung vergleichbarer und objektiv ermittelter Unterlagen über die Verbreitung eines Werbeträgers. 

 www.bdzv.de (Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger) � Auf dieser Seite � ndet sich eine übersichtliche Darstellung der IVW-Au� agenzahlen.
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Reichweiten

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

Knapp drei Viertel (73,7 Prozent) der deutschen Bevölkerung lesen regelmäßig Zeitung.

Reichweite bei den 40- bis 69-Jährigen 
zwischen 76 und 84 Prozent

Reichweite bei den über 70-Jährigen 
knapp 83 Prozent 

Reichweite bei den 30- bis 39-Jährigen 
knapp 69 Prozent 

Reichweite bei den 20- bis 29-Jährigen 
58,2 Prozent 

Reichweite  bei den 14- bis 19-Jährigen 
gut 47 Prozent 

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

Au� agenentwicklung

Tageszeitungen (lokale, regionale, überregionale) 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 IVW angeschlossen. 

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

Anzeigenblätter
Eine Gattung innerhalb der Printmedien, die seit Mitte der siebziger Jahre auf dem Markt ist. 
Laut BVDA (Bundesverband Deutscher Anzeigenblätter) 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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Der deutsche Zeitungsmarkt im internationalen Vergleich 

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

Quelle: WAN

Der größte Zeitungsmarkt der Welt ist China: Nach Angaben des Staatlichen Hauptamts für 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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Reichweiten der Tageszeitungen im europäischen Vergleich 

(Angaben für 2005 in Prozent der Bevölkerung)

Quelle: WAN

Die Reichweite sagt aus, wie viel Prozent der Bevölkerung durchschnittlich von einem Medium erreicht werden. 
Bei dieser Zahl liegen im europäischen Vergleich die skandinavischen Länder ganz weit vorn. Deutschland liegt auf dem 
siebten Platz im europäischen Vergleich.
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Fernsehen 

2006 gab es in Deutschland 34,98 Millionen angemeldete Fernsehhaushalte. Damit gehört der deutsche 
Fernsehmarkt zu den lukrativsten der Welt. Seit Einführung 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 begnügen. 

Fernsehsender in Deutschland 

Öffentlich-rechtliches Fernsehangebot 
16 Programme plus 6 digitale öffentlich-rechtliche Sender 

Bundesweite private Fernsehsender 
21 Privatsender 

Home-Shopping-Dienste 
3 Programme 

Sonstige Sender 
landesweite private Fensterprogramme   offene Kanäle, Bürgerfunk
private Ballungsraumsender    fremdsprachige Programme
private lokale TV-Programme    Programme, die aus dem Ausland einstrahlen

Technik 

Der technische Übertragungsweg bediente sich lange Zeit der Funkwellen (Rundfunk), die über die Luft 
(terrestrisch) gesendet, über eine Antenne empfangen und vom TV-Gerät in Bild und Ton umgesetzt wurden. 
Erst durch technische Neuerungen wurde eine Vervielfachung der Sender und damit die Einführung des Privat-
fernsehens möglich. Heute stellt sich die technische Verbreitung der Fernsehangebote folgendermaßen dar: 

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

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

Satellit 
Den Empfang über eine Satellitenschüssel wählen mit 13,9 Millionen Haushalten rund 39,8 Prozent der Fernsehzuschauer. 

Digitales Fernsehen 
Da das analoge Kabelnetz in seiner Kapazität begrenzt ist, wird in Zukunft die digitale Übertragungstechnik 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 Einführung von DVB-T ist Bewegung in die deutsche Fernsehlandschaft gekommen. 
Im Gegensatz zum Kabelfernsehen ist nämlich DVB-T, abgesehen von den GEZ-Gebühren, bisher kostenfrei.

DSL
Bessere Kompressionsverfahren und schnellerer Datentransfer ermöglichen die digitale Übertragung der TV-Daten 
über den DSL-Anschluss. Die Anzahl der zu empfangenden Kanäle ist dabei abhängig vom Anbieter. Im Gegensatz zu den 
klassischen Übertragungskanälen (Satellit, Kabel, Antenne) bietet der DSL-Anschluss die Möglichkeit eines Rückkanals. 
Fernsehen wird hierdurch interaktiv.
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ARD
14,2 % Kabel 1

3,6 %

ProSieben
6,6 %

DSF
1,0 %

TV-Rest
4,1 %

Sonstige*  7,5 %

ZDF
13,6 %

3sat
1,0 %

KiKa
1,1 %

ARD-Dritte
13,5 %

Sat.1
9,8 %

Super RTL
2,6 %

Vox 4,8 %

RTL 2
3,8 %

RTL
12,8 %

Marktanteile 2006

Zuschauer ab 3 Jahre, Mo�So, 3.00�3.00 Uhr

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 Durchführung 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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Hörfunk 

Seit dem Start des privaten Hörfunks im Jahr 1984 hat sich � ähnlich wie beim Fernsehen � die Radiolandschaft 
erheblich verändert. Insgesamt stehen 69 öffentlich-rechtlichen Hörfunkprogrammen rund 200 Privatangebote sowie 
diverse sonstige Sender (Militär- oder ausländische Sender) gegenüber. Die ARD verfügt über jeweils fünf bis sechs 
Programme der einzelnen Landesrundfunkanstalten (BR, HR, MDR, NDR, RB, RBB, SR, SWR, WDR) und über drei bundes-
weite Hörfunkprogramme. 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 Hörfunkkonzeptionen geführt.

Bundesweites Hörfunkangebot 

Beispiele:
Deutschlandfunk (öffentlich-rechtlich)
RTL (privat)

Technische Verbreitung: Kabel, Satellit

Landesweites Hörfunkangebot 

Neben den öffentlich-rechtlichen Angeboten (Beispiele: MDR, WDR) gibt es in den einzelnen Bundesländern in der
Regel auch private Hörfunkprogramme, die landesweit senden. Manche Programmangebote der privaten und 
der öffentlich-rechtlichen Anbieter haben sich mittlerweile stark angenähert, wie etwa Bayern 3 (öffentlich-rechtlich) 
und Antenne Bayern (privat) oder Radio Hamburg (privat) und NDR 2. 

Lokales Hörfunkangebot 

Die lokalen Hörfunksender in Deutschland bieten ein vor allem auf das lokale Verbreitungsgebiet bezogenes 
Angebot an Nachrichten, Informationen und unterhaltenden Elementen. In einigen Ländern wie Bayern, 
Nordrhein-Westfalen und Sachsen übernehmen manche lokale Sender ein Mantelprogramm oder ein Zulieferprogramm 
eines landesweiten Anbieters.

Offene Kanäle und nichtkommerzieller Rundfunk

Die Angebote haben ihre Rechtsgrundlage in den Mediengesetzen der jeweiligen Länder.

Dazu zählen:
offene Kanäle 
nichtkommerzielle Lokalradios 
Aus- und Fortbildungskanäle 
Uni-Radios

Quelle für Fernsehen und Hörfunk: Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse und Arbeitsgemeinschaft der Landesmedienanstalten (ALM) 2006
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Internet

Das Aufkommen des Internet steht in seiner Bedeutung für den gesellschaftlichen Umbruch auf einer Ebene mit der 
Er� ndung des Buchdrucks und der Entdeckung Amerikas. Die Internettechnologie gilt als Schlüsselfaktor gegenwärtiger 
gesellschaftlicher und ökonomischer Umwälzungen; sie liefert den Nährboden für neue Chancen und ermöglicht den 
Aufbruch zu neuen Ufern in eine von immateriellen Gütern geprägte Wirtschaft.

Wir sprechen in diesem Zusammenhang auch von der Informationsgesellschaft oder der »E-Society«, die von der breiten 
Nutzung elektronischer Informationsübertragung und -verarbeitung gekennzeichnet ist. Diese hat weltweiten Zugriff auf 
(fast) alle Informationen im Internet, wobei die Fähigkeit zur Nutzbarmachung neben dem potenziellen Zugang zu In for ma tio-
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 überhaupt betrachtet werden. Davon ist wiederum nur ein sehr 
geringer Teil dazu geeignet, zu nützlichem Wissen zu führen. So ist auch in der digitalen Welt beziehungsweise in der 
Vorstufe, die wir gegenwärtig erleben, Wissen unterschiedlich verfügbar, und die Fähigkeit des Einzelnen, die Informations-
� ut zu beherrschen, entscheidet über seinen Standort in der Informations- und Wissensgesellschaft.

Ursprung und Geschichte des Internet 

Vannevar Bush, ein Berater des Weißen Hauses, wird gemeinhin als »Pate des Internet« gesehen. Schon in den 
dreißiger Jahren des 20. Jahrhunderts, als die ersten riesigen (zimmergroßen) Rechenapparate durch digitale Pendants 
abgelöst werden, hat er Ideen zum Internet. 
Unabhängig voneinander publizieren Anfang der sechziger Jahre Leonard Kleinrock und Paul Baran über paketvermit-
telnde Netze. Diese Netze sollen auch bei Ausfällen von mehreren Datenleitungen und Rechnern immer noch funktio-
nieren. Für das US-Verteidigungsministerium ist diese »Unzerstörbarkeit« sehr interessant, insbesondere vor dem 
Hintergrund der Bedrohung durch einen nuklearen Angriff.

Erst 1966 übernimmt die im Jahr 1958 vom US-Verteidigungsministerium gegründete 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 häu� g als Ursprung des Internet genannt.

Am 1. September 1969 kann das ARPAnet als Verbindung akademischer und militärischer Forschung an der Universi-
tät von Kalifornien (UCLA) in Betrieb genommen werden. Mittels gemieteter Standleitungen verbindet das Netz vier 
Universitäten. Bis 1987 wächst 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 Universitäten und Forschungsein-
richtungen, zunächst in ganz Amerika und später auch weltweit, um gemeinsam Ressourcen nutzen zu können. 1990 
wird das ARPAnet aufgrund seiner vollständigen 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 große Eigendynamik erreicht, dass das Netz rege weiterwächst.

1989 entwickelt Tim Berners-Lee am CERN, dem europäischen Kernforschungslabor in Genf, das World Wide Web. 
Ursprüngliches Ziel ist es, ein System zu schaffen, in dem Wissenschaftler ihre Forschungsergebnisse auf einfache Art 
und Weise weltweit miteinander austauschen können. Dies war zunächst nur in Textform möglich.

Das auf Hypertext* basierende System stammt von früheren Entwicklungen ab. Zum einen von Vannevar Bushs 
Maschinenidee Memex und zum anderen von Ted Nelsons Projekt Xanadu (gegründet 1960; im WWW unter http://
xanadu.com). In diesem Projekt schwebt Nelson eine »Literaturmaschine« vor, die sämtliche Literatur der Welt spei-
chert und durch Inhaltsverknüpfungen über Wörter miteinander verbindet. Er prägt 1965 den Begriff »Hypertext« und 
beein� usst damit maßgeblich 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 für den WWW-Internetdienst. Aufgrund dieser Entwicklungen ist es möglich, Dokumente nicht mehr als 
zusammenhängende 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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Marc Andreesen, der spätere Gründer der Firma Netscape, veröffentlicht 1993 den ersten gra� schen Browser, »Mo-
saic«, der dem Internet eine riesige Popularität und ein enormes Wachstum beschert. Erst durch den gra� schen 
Zugang zum WWW begann die Öffentlichkeit, 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 endgültigen Durchbruch: Wenige Monate nach seiner Veröffentlichung 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 ließ, sondern frei weitergab. Auch auf die Maxime des World Wide Web Consortium (W3C; http://www.
w3.org), nur patentfreie Standards zu verabschieden, hatte er starken Ein� uss. Das W3C ist ein offenes Forum für 
Organisationen und Unternehmen, das die weitere Entwicklung des WWW begleitet und für die Standards im Netz 
zuständig 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. Während es 1995 noch 10 000 
Webserver waren, zählte man im Jahre 2000 schon über 25 Millionen und Ende 2005 bereits 75 Millionen Webserver.

In der Wirtschaftswelt etablierte sich das Internet nur langsam. Großunternehmen erkannten die Zeichen der Zeit am 
ehesten, indem sie E-Mail und Firmen-Webseiten als neue Kommunikationsform in ihre Unternehmensprozesse 
integrierten. Versandhäuser und Zeitungen boten ihre Waren und Dienstleistungen über das WWW an, und der 
E-Com merce (elektronischer Handel) erlebte eine Renaissance. War das elektronische Einkaufen bis dahin nur über 
Bildschirmtext möglich, boten sich nun über das WWW neue und verbesserte Präsentationsmöglichkeiten 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 möglich über das Internet Geschäftsprozesse 
abzuwickeln, wobei es sich um die Erzeugung, Verarbeitung und Verbreitung von Informationen und Inhalten in Form 
digitaler Güter 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 Gütern 
durch deren Knappheit bestimmt wurde, sondern durch ihren Verbreitungsgrad. 

Sogenannte Start-ups (Neugründungen) schossen aus dem Boden, und das Kürzel ».com« wurde als »Dotcom« zum 
Markenzeichen dieser Branche. Auslöser dieses Booms waren hohe Gewinnerwartungen, die durch neue technolo-
gische Entwicklungen entfacht wurden: Internet und Mobiltelefon zogen in den Alltag der Bevölkerung ein, und mobile 
Computer wurden entwickelt. Unter dem Eindruck der weltweiten Vernetzung durch das Internet bestand die Theorie 
der New Economy darin, dass Kommunikationsgeräte erst einen Nutzen stiften, wenn sie universell verfügbar sind. 

Durch das große Anlegerinteresse gingen viele dieser »Zukunftsunternehmen« an die Börse, und, angeregt durch die 
Euphorie der Medien, wollten viele Anleger an den mutmaßlichen Gewinnen teilhaben. Insbesondere in Deutschland 
führte der Börsengang der Deutschen Telekom zu einer stark gestiegenen Popularität des Investmentobjekts Aktie 
vor allem bei den Kleinanlegern. Verstärkt wurde die Euphorie durch den Expansionsdrang vieler Unternehmen sowie 
durch Investment-Fonds, die ihren Kunden immer höhere Gewinne in Aussicht stellten. 

Die Spekulationen mit Neuemissionen erreichten ein nie dagewesenes Ausmaß, und im März 2000 platzte die Speku-
lationsblase (»Dotcom-Blase«). Die Kurse begannen zu sinken, und der vermehrte Verkauf von Aktien ließ den Markt in 
sich zusammenbrechen. Verstärkt wurde der Kursverfall durch die Verkäufe 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 erfüllen konnten, da sich eine Vielzahl von Geschäftsmodellen als Fehlschläge herausstellten. 

Insofern erwies sich die Marktbereinigung als notwendig. Zum einen erkannte man, dass die digitale Revolution die 
Grundregeln des Kapitalismus nicht außer Kraft setzen konnte, und zum anderen war jetzt der Zeitpunkt gekommen, 
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an dem aufstrebende Technologien ihren Platz auf der Bühne der Wirtschaftlichkeit einnehmen konnten. Diese neuen 
Technologien führen 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 ausführlicher erläutert.

Web 2.0: Das »Mitmach-Netz«

Die Bezeichnung »Web 2.0« wurde 2004 von Tim O�Reilly, Gründer und Chef des gleichnamigen Computerbuchver-
lages, als Name für eine Konferenz über die Entwicklungen des WWW gewählt. Heute steht diese Bezeichnung für die 
Zukunft des Internet. 

Das Web wird zunehmend als »Mitmach-Internet« wahrgenommen und genutzt, denn im Web 2.0 ist der Benutzer 
nicht mehr länger Konsument, sondern wird selbst zum Produzenten, indem er (kostenlos) Inhalte bereitstellt (genannt 
user generated content). Er kann auf einfache Weise Fotos, Videos und Tagebucheinträge veröffentlichen oder bereits 
veröffentlichte Inhalte kommentieren. Die in diesem Zusammenhang oft genannten Schlagworte lauten »Par ti zi pa-
tion«, »Kollaboration« und »kollektive Intelligenz«.

Das Web wird hier also nicht mehr als Vertriebskanal für bezahlp� ichtige Inhalte verstanden, sondern stellt ein Kommu-
nikationsmedium für Gleichgesinnte dar. Menschen mit gleichen oder ähnlichen Interessen knüpfen soziale Netzwerke. 
Ermöglicht wird dies durch neue Softwaretechniken, die weitgehend kostenlos verfügbar 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 Geschäftsmodellen (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 gegenüber.

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 gegenüber denen des Web 2.0 besitzen. Der Unterschied liegt in der Funktio-
nalität: 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 aktiv am Geschehen im Web 
beteiligt, sondern zudem über 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 Veränderungen 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 lässt das Web dynamischer 
werden und sorgt dafür, dass die Anwendungen benutzbarer werden (Usability). Dank zunehmender Bandbreiten 
können die klassischen Vorteile einer Desktop-Anwendung wie zum Beispiel besseres Laufzeitverhalten oder höherer 
Bedienkomfort auch für Web-Anwendungen (Webtop-Anwendungen) ausgenutzt werden. Es handelt sich dabei um 
Textverarbeitungs- oder Tabellenkalkulationsprogramme, Präsentationsprogramme sowie Termin- und Aufgabenver-
waltungsprogramme die zum Großteil kostenlos zur Verfügung gestellt werden. Sie können von mehreren Personen 
online bearbeitet und verschickt werden. Die wohl bekannteste Plattform, die eine Vielzahl von Webtop-Anwendungen 
zur Verfügung stellt, ist Zoho.

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

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

Das am häu� gsten eingebundene Material sind momentan interaktive Karten, mit denen zum Beispiel Adressen 
gesucht werden. So können Anbieter von Webseiten über die API des Google-Dienstes Maps (http://maps.google.de) 
Landkarten und Satellitenfotos auf der eigenen Webseite einbinden und zusätzlich mit individuellen Markierungen 
versehen. Weitere Beispiele für 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 können. 
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Während Mashups zunächst als Spielzeug abgestempelt wurden, machen sich zwischenzeitlich auch kommerzielle 
Anbieter (zum Beispiel Immobilienanbieter) die Möglichkeit zunutze und schaffen dadurch einen Mehrwert für ihre 
Angebote. 

Beispiele für 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 

Beispiele für 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 zwölf 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 über 
das Internet, bei dem der Download auf den PC oder die Übertragung (zum Beispiel auf einen MP3-Player) mit Hilfe 
spezieller Programme automatisierbar ist. Die radio- beziehungsweise fernsehähnlichen Beiträge und Sendungen 
werden von sogenannten Podcastern wie unter anderem Hörfunk- und Fernsehsendern, Tageszeitungen und Privatper-
sonen angeboten. Der Konsument kann »Podcasts« über spezielle Feed-Dateien (zu Deutsch: »Speisung«) abonnieren, 
speichern und zu jeder beliebigen Zeit abspielen.

Die Tagesschau hat sich auf die aktuellen medialen Veränderungen eingestellt. Sie ist bereits über Podcast erreichbar 
(www.tagesschau.de/podcast). Die jeweiligen Sendungen sind kurz nach der Ausstrahlung im Fernsehen für den 
Computer oder mobile Audio-Player erhältlich. Sie können abonniert werden und ermöglichen 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 unterstützen. 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 unterstützen 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 nachdrücklich.

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 Internetenzyklopädie 
Wikipedia. Wikis dienen dazu, das Fachwissen mehrerer Nutzer zu bestimmten Themen zu konsolidieren. 
»Ein Wiki [�] ist eine im World Wide Web verfügbare Seitensammlung, die von den Benutzern nicht nur gelesen, 
sondern auch online geändert 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 für 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 geändert werden kann. Diese Beschränkung auf das Wesentliche 
ermöglicht es einer großen Gruppe von Menschen, mit wenig Lern- und Schreibaufwand an diesem System teilzuha-
ben.

Ausführliche 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 regelmäßig aktualisierte Webseite, die 
Informationen beinhaltet, bei der neue Einträge an oberster Stelle erscheinen. Die Nutzung von Blogs reicht von 
persönlichen Internettagebüchern über 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 verfügen sie 
über die sogenannte Trackback-Funktion. Sie ermöglicht den Bloggern festzustellen, ob auf einen ihrer Einträge in 
einem anderen Blog Bezug genommen wird. Darüber hinaus sind Blogs durch Hyperlinks miteinander verknüpft und 
erzeugen dadurch ein Netzwerk der Kommunikation im Internet. Die Gesamtheit aller Blogs wird als Blogosphäre 
bezeichnet.

Täglich werden 70 000 neue Blogs ins Leben gerufen und 700 000 neue Blog-Einträge veröffentlicht. 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 beschäftigt, wird als »Wahlblog« bezeichnet.

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

Es zeigt sich jedoch, dass Blogs, die das Mediengeschehen präg(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 für das Magazin The New Republic, das 100 000 Abonnenten hatte. Jetzt habe ich seit 
vier Jahren mein eigenes Blog (AndrewSullivan.com) mit 100 000 Lesern an einem einzigen Tag (�).« Blogger haben 
den Vorteil, dass sie News schneller melden und darauf reagieren können. Wenn sie recherchieren, � nden sich 
schnell Tausende von Gleichgesinnten. Zudem sorgen Blogs dafür, dass die professionellen Medien unter die Lupe 
genommen werden, und »das Wunderbare dabei ist, dass das System, das Blogger geschaffen haben, völlig 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 über den Ein� uss von Weblogs auf das Mediengeschehen

»Die neuen Kulturrevolutionäre. 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 populärsten Rebellen treffen.« Von Georg Blume 
[http://www.zeit.de/2006/21/china_xml]

»O�Reilly will �Web 2.0� besitzen. Ein US-Verlag hat die Blogosphäre 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 großen alten Mann von CBS, ist beste Werbung 
für die Gegenöffentlichkeit 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 Abkürzung RSS steht für »Really Simple Syndication« und ist eine Technologie, die es ermöglicht, die Inhalte 
einer Webseite, oder Teile davon, zu abonnieren oder in seine eigene Webseite zu integrieren. Wer den Nachrichten-
strom aus dem Internet bewältigen möchte, braucht ein RSS-Leseprogramm (auch RSS-Reader, -Client, -Aggregator 
oder -Newsreader genannt), das wie ein persönlicher Nachrichtendienst fungiert. Dabei lädt das Programm die 
Meldungen in Echtzeit aus dem Web herunter und bereitet sie übersichtlich auf, mehr oder minder zu einer persön-
lichen Zeitung. Die neu veröffentlichten 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 möchte, dem bieten RSS-Reader eine bequeme und zudem einfach 
zu bedienende Lösung 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 Verfügung gestellt wird, ob nur die Schlagzeile oder 
der Volltext, ist vom Urheber abhängig. Ob eine Webseite einen RSS-Feed anbietet, erkennt man häu� g an dem 
entsprechenden Symbol (vergleiche den Artikel zu RSS bei Wikipedia) oder der Abkürzung RSS.

Die ZEIT bietet ihren Lesern die Möglichkeit an, Artikel über ein RSS-Feed zu abonnieren. 
Ausführliche 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/Schlüsselwort) zu, das ihm ein späteres Wieder� nden erleichtern soll. 
Das Objekt kann mit beliebig vielen, vom Nutzer frei wählbaren 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 Möglichkeit, seine Tag-Sammlung der Allgemeinheit zur Verfügung zu stellen. So können 
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 Suchmöglichkeit und dem einzelnen 
Benutzer, über die Zuordnung der Tags zu Benutzern auf andere Objekte oder andere Sichtweisen aufmerksam zu 
werden. Durch sogenannte Tag Clouds können häu� g verwendete Tags optisch hervorgehoben werden. Die 
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Schriftgröße ist ein Indiz für die Häu� 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 Öffentlichkeit zugänglich 
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.

Für den Nutzer bieten sich im Vergleich zu fest im Browser gespeicherten Bookmarks mehrere Vorteile: Er kann von 
jedem internetfähigen PC auf seine Bookmarks zugreifen oder neue hinzufügen, 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 können privat oder geschäftlich sein. Am bekanntesten dürfte in Deutschland das Netzwerk XING sein 
(vormals OpenBC), das vor allem der Vernetzung aus beru� ichen Zwecken dient. Ein weiteres System ist 43Things. 
Hier können sich Nutzer mit gleichen Lebenszielen vernetzen. Den Systemen gemein ist, dass durch Hinterlegung 
des eigenen Pro� ls die persönlichen Daten für andere Nutzer zugänglich werden.

Beispiele: 

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

Quellen: 
Bächle, Michael: Social Software. Informatik-Spektrum 29(2), 2006, S. 121�124. 

Ebersbach, Anja; Glaser, Markus: Wiki. Informatik-Spektrum 28(2), 2005, S. 131�162. 

Kossel, Axel; Kuri, Jürgen: Überall-Software. Vom Web 2.0 zu Windows Live, c�t 2006, Heft 6, S. 160�162

Abbildung: »Tag Cloud« auf http://del.icio.us/tag
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Netzwelt � http://www.netzwelt.de [07. 07. 2007]

Neue Zürcher Zeitung: Zukunft 2.0. Web 2.0 � Droge, Religionsersatz oder Zukunftstechnologie, 13.1.2006, S. 63

Neue Zürcher Zeitung: Zettels Triumph. Gemeinschaftsaufgabe Web 2.0, 21. 10. 2005, S. 63

O�Reilly, Tim: http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html [07. 07. 2007]

Richter, Alexander; Koch, Michael: Social Software � Status quo und Zukunft. Technischer Bericht Nr. 2007-01, Fakultät für Informatik, Universität der Bundeswehr 

München, Februar 2007.

Sauer, Moritz: Der persönliche Nachrichtendienst. News-Überblick in Echtzeit mit RSS-Readern, c�t 2004, Heft 21, S. 158�162

Sixtus, Mario: http://www.sixtus.net [07.07.2007]

Sullivan, Andrew: http://andrewsullivan.com [07. 07. 2007]

Wikipedia � Die freie Enzyklopädie: http://de.wikipedia.org [07. 07. 2007]

Presse im Internet

Das Internet bietet dem Suchenden die Möglichkeit, schnell und kostengünstig auf Zeitungen und Zeitschriften in aller 
Welt zuzugreifen. Der Vorteil der Internet-Tageszeitungen gegenüber den Printversionen ist ihre größere Aktualität, da 
die Angebote zum Teil mehrmals täglich 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.

Für eine schnelle und kostenlose Recherche eignen sich die großen 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 
Möglichkeit, ein »Alert« (Englisch für »Alarm«) einzurichten. Man gibt das Thema an, für das man sich interessiert, und 
kann auswählen, ob man einmal täglich oder direkt (bei Einstellung der Nachricht) informiert werden möchte.

Viele Verlage bieten ihre Archive über Datenbanken an. GBI-Genios (www.genios.de) ist der größte deutsche Daten-
bankanbieter und ist spezialisiert auf die Bereiche (Fach-)Presse, wissenschaftliche Informationen sowie Fir men in for-
ma tio nen. Hier � ndet man autorisierte Inhalte aus über 400 Zeitungen und Fachzeitschriften, wobei die Dokumente 
zwischen 1,00 und 8,00 Euro kosten. Der Preis lohnt sich jedoch in manchen Fällen, 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

Anfänge und Pro� lbildung

Bereits 1996 hat die ZEIT als eine der ersten deutschen Zeitungen damit begonnen, online zu publizieren. Unter der 
Adresse www.zeit.de wurden anfänglich wenige ausgewählte Artikel aus der ZEIT sowie zwei weitere Angebote 
veröffentlicht: ein »Internet-Literaturwettbewerb« und ein Newsletter für den akademischen Stellenmarkt. »Das 
Layout der Seiten legten wir [...] fest, das einzige, das ein professioneller Illustrator beisteuerte, waren sechs Icons für 
die Startseite � drei links, drei rechts, mittig postiert, daneben je ein Link, darüber das ZEIT-Logo« (Christian Anko-
witsch, Initiator von ZEIT online in Moderne Wanderprediger zum zehnjährigen Jubiläum von ZEIT online, http://www.
zeit.de/online/2006/10/zeitonline1996). Vom anfänglichen Vertriebskanal für Printinhalte ausgehend, hat sich ZEIT 
online seitdem stetig weiterentwickelt und mit einer eigenen Onlineredaktion sukzessive ein eigenes Angebot neben 
der Wochenzeitung aufgebaut. Immer mit dem Anspruch, die ZEIT in gewohnter Qualität im 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 größte Teil von dem, was in der Wochenzei-
tung erscheint, bleibt printexklusiv. Das meiste, was auf ZEIT online steht, ist webexklusiv. 

Die Onlinepublikation verhält sich somit komplementär zur Printausgabe und nutzt dabei die Möglichkeiten, die das 
Internet bietet. Dies sind vor allem die schnelle Informationsvermittlung, die inhaltliche Tiefe durch verlinkte Archive 
(Hypertextstruktur des Internet), die erhellende Anschauung durch Videos, Audiodateien und Bilderstrecken. 

Bei dem hohen Tempo der Veränderungen in der globalisierten Welt, in der die Masse der Informationen und Angebote 
ein wachsendes Bedürfnis nach Wissen, Einblick und Bewertung hervorruft, fühlen sich viele Nutzer überfordert. 
Selektieren, � ltern, einordnen und bewerten von Informationen, all das wird zu einem komplexen Unterfangen. ZEIT 
online übernimmt daher im Internet diese klassischen Funktionen der Massenmedien, ergänzt um die Mittel des 
Netzes. 
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