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»Alte und ,,neue* Medien in Deutschland — Angebot,
Nutzung und Anwendungen in einer raumlichen Perspektive

MicHAEL BENTLAGE und JURGEN RAUH

Zusammenfassung

Die vielfaltige Nutzung und Anwendung von Medien steht seit geraumer Zeit im Fokus soziologischer und medienwissenschaftlicher For-
schungen. Der vorliegende Beitrag mochte einen Einblick in die Mediennutzung und -anwendungsformen aus einer rdumlichen Perspektive
geben. Zu diesem Zweck wird die Datenbank Media-Analyse verwendet, die detaillierte Informationen zur Anwendung von Internet, Radio,
Fernsehen und Tageszeitungen sowie soziodemographische Daten liefert.

Disparititen in den Zugénglichkeiten zu neuen Medien (insbesondere Internet) zwischen stédtisch und landlich strukturierten Rdumen sind
weiterhin vorhanden, auch wenn in den vergangenen Jahren teilweise Konvergenzen festgestellt werden konnten. Allerdings konnen auch neue
Trennlinien in Formen und Umgebung der Medienanwendung festgestellt werden.

So weisen ldandliche Rdume vergleichsweise hohe Abonnentenquoten bei Tageszeitungen auf, die u.a. mit fehlenden Alternativen im Me-
dienangebot erkldrt werden konnen. Aber auch das Leseinteresse an regionalen Nachrichten ist bei Bewohnern lédndlich gepragter Réume
signifikant hoher als bei Abonnenten in stadtischen Rdumen.

Deutschland, Mediennutzung, Internet, Tageszeitungen, Raumtypisierung

Abstract

“0Old” and “New” Media in Germany — The Offer Range, Utilisation and Applications from a Spatial Perspective

The usage and application of media is a complex and multidimensional phenomenon, which was mainly explored within sociology and media
sciences. This contribution tries to give an insight into usage and application of media from a spatial point of view. Therefore the database Me-
dia-Analyse is used, which provides detailed information on employment of internet, radio, TV and newspapers as well as socio-demographic

aspects.

Gaps in the accessibility to new media (here: internet) between urban and rural structured spaces still exist. Partly, these gaps converged in

recent years and new parting lines can be detected. These lines are defined by the modes in which new media are applied, which in turn depend

on socio-demographic and spatial aspects.

Accordingly, in rural areas traditional media like newspapers are subscribed to a relatively high degree. Sparse supply and minor business

competition cause these effects. Furthermore, the regional context provides explanations as well. Regional news are significantly more often

read in rural than in urban areas.

Germany, media utilisation, internet, daily papers, spatial typification

Einleitung

Zur Mediennutzung gibt es inzwischen
eine sozial- und kommunikationswis-
senschaftliche Forschungstradition, die
sich in einer Reihe von Lehrbiichern
(MEYEN 2001) sowie theoretischen und
empirischen Studien (z.B. SCHWEIGER
2007; OenmicHEN 2007) und einschligi-
gen Zeitschriften (z.B. Media Perspek-
tiven, Publizistik) widerspiegelt. Ab-
handlungen von Geographen finden sich
dagegen kaum, so dass man vorschnell
der Annahme unterliegen konnte, dass
rdumliche Strukturen oder das rdum-
liche Umfeld bei der Nutzung wie der
Anwendung von Medien keine oder eine
untergeordnete Rolle spielen. Die weni-
gen Beispiele, in denen aber rdumliche
Aspekte der Nutzung von Medien the-
matisiert werden, miinden oft in thema-
tischen Karten, in denen sich sehr wohl
raumliche Unterschiede in der Nutzung
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der Medien' widerspiegeln und rdumli-
che Zusammenhénge mit dem Siedlungs-
system hergestellt werden kdnnen (z.B.
BrotevoGeL 1984; Bauer 1990; Raun
2001; LANGHAGEN-ROHRBACH 2004).
Einund dasselbe Medienangebot kann
von verschiedenen Nutzern zu vollkom-
men unterschiedlichem Zweck verwen-
det werden. Die Neueinteilung der Medi-
ennutzertypologie MNT 2.0 nach OExmI-
CHEN (2007) zeigt deutlich, dass sich die
Medienvielfalt durch die technologische
Entwicklung vor allem in den Bereichen
der digitalen Medien (Tontrager, DVD)
und dem Internet sehr stark auf die Nut-
zerstruktur und das Nutzerverhalten aus-
wirkte. Das Internet zum Beispiel bietet
mehr als andere Medien die Méglichkei-
ten selbst titig zu werden, sich liber diese
Plattform darzustellen und sich zu pro-
filieren. OEHMICHEN (2007, S. 226) sieht
diese Verdnderung als weitere Moglich-

keit zur individuellen Lebensstilent-
faltung. Die Anwendung der modernen
Medien wird also von personlichen und
individuellen Priaferenzen gesteuert und
dient dem Nutzer durch den Besitz des
neuesten Handys oder der Mitgliedschaft
in einem renommierten Netzwerk zur
Identitdtsbildung. Diese Typisierung er-
folgt ohne Bezug auf Raumlichkeiten der
Mediennutzung oder gar mit Bezugnah-
me auf Wohn- bzw. Lebensumfeld der

'Im Folgenden wird zwischen ,Nutzung” und ,An-
wendung” von Medien unterschieden. ,Nutzung”
meint die Verfigbarkeit von Medien, welche sich z.B.
in Form eines Abonnements einer Tageszeitung oder
das Vorhandensein eines Internetanschlusses aus-
driickt. Auf aggregierter Ebene wird statistisch dazu
z.B. mit Leseranzahl oder Penetrationsraten gearbeitet.
»~Anwendung” hingegen fokussiert auf bestimmte
Anwendungsformen wie das Lesen bestimmter Tages-
zeitungsrubriken oder die Verwendung des Internets
z.B. als Diskussionsforum.
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Nutzer. Ist der soziale und insbesondere
rdumliche Kontext bei der Mediennut-
zung also obsolet? Dazu einige Gegen-
beispiele: Betrachtet man die Regional-
zeitungen, so tragen diese oft den Namen
einer bestimmten Region und fungieren
als deren Sprachrohr, Marktplatz und
Informationskanal. Sie sind damit ein
wichtiger Bestandteil der regionalen Bin-
dung. Doch auch die Prasenzen im Inter-
net sind sich der Bedeutung regionaler
Nachrichten und Informationen bewusst.
RIEFLER (2008, S. 166) spricht von ,,Hy-
perlokalen Nachrichtenangeboten®, wel-
che ,,Internetangebote, die lokale Nach-
richten und andere Informationen aus
einem eng umrissenen geographischen
Gebiet abdecken™ bezeichnen. Internet-
auftritte mit lokalen Nachrichten- und
Informationsangeboten wie myheimat.
de, localxxl.com, newskraft.de, meine-
stadt.de etc. ergdnzen und konkurrieren
mit den Angeboten der Printmedien.
Diese ,alten” und ,,neuen Angebots-
formen sind in unterschiedlicher Breite
und Tiefe in den verschiedenen Regionen
vertreten. Aber es ist nicht nur eine ange-
botsseitige Repréisentationsfunktion der
Region durch bestimmte Medien, auch
die Mediennutzung ist eingebettet in ei-
nen rdumlichen Kontext. So differieren
die Raumlichkeiten und Situationen, an
denen Medien genutzt und angewendet
werden (kdnnen). Neben technischen
Erfordernissen (z.B. Verfiigbarkeit eines
Internetzugangs, Gerédtemobilitdt) spie-
len soziale Normen und das Milieu eine
Rolle. Signifikant niedrigere Abonne-
mentdichten regionaler Tageszeitungen
in GroBstddten und kreisfreien Stddten
im Vergleich zu ldndlichen Raumen (vgl.
Raun 2001, S. 122) deuten auf Unter-
schiede in der Mediennutzung hin.
Angebotsstrukturen (z.B. Zeitungs-
vielfalt, Einzeitungskreise) und deren
Qualitdten und Preise, technische Rah-
menbedingungen (z.B. DSL-Zugang)
und das kulturelle und soziale Umfeld
der Nutzer beeinflussen Art, Umfang
der Mediennutzung und -anwendung. In
einem fortgeschrittenen Stadium tech-
nischer Infrastrukturentwicklung sind
Bildung und Fahigkeiten im Umgang
mit technisierten Medien die wichti-
geren Faktoren fiir den Zugang zur In-
formationsgesellschaft als blofe Infra-
strukturdefizite wie dem Schema von
Zentrum-Peripherie-Gefélle folgenden
time-lags von Hochgeschwindigkeits-
netzen. Vopoz, REINHARD und PFISTER
GI1AUQUE (2007, S. 88ff.) beobachten am

Beispiel der Schweiz eine Entwicklung,
die zu einer Disparititenumkehrung
zwischen Zentrum und Peripherie fiihrt,
da Bevdlkerungsgruppen ohne entspre-
chende Bildung und (technische, generi-
sche, kulturelle und soziale) Fahigkeiten
zur qualifizierten Nutzung von Informa-
tions- und Kommunikationstechnologi-
en (IKT) iiberwiegend in den Zentren le-
ben (Menschen mit niedrigem Bildungs-
niveau und/oder niedrigem Einkommen,
sozial Marginalisierte, Immigranten
...). Auch hinsichtlich der regionalen
Verteilung sog. funktionaler Analpha-
beten, die aufgrund ihrer mangelnden
schriftsprachlichen Kenntnisse Schwie-
rigkeiten haben, z.B. eine Tageszeitung
zu lesen und deren Inhalt zu verstehen,
darf angenommen werden, dass sie wohl
iiberwiegend in den Zentren leben.

Im vorliegenden Beitrag sollen, nach
einem Uberblick iiber die verwendeten
Datenquellen, zunédchst in eher allge-
meiner Form angebotsseitige wie nut-
zungsspezifische Entwicklungen im
Spannungsfeld zwischen ,alten* und
,heuen”“ Medien behandelt werden, um
dann zu tberpriifen, ob dic Mediennut-
zung messbare Unterschiede zwischen
Stadt und Peripherie in Deutschland in
sich birgt. Dies soll anhand von Ange-
botsstatistiken sowie Penetrations- und
Adoptionsraten  erfolgen. ~ Weiterhin
mochte der Beitrag der bislang kaum
diskutierten Frage nachgehen, welche
Anwendungsformen des Internets und
welche Zeitungsrubriken in den ver-
schiedenen Raumkategorien bevorzugt
werden. So soll analysiert werden, ob
die Internetnutzung bei Anwendungen
wie Online-Banking, Online-Shopping
etc. in Rdumen intensiver ist, in denen
entsprechende stationdre Angebote nicht
(mehr) vorhanden sind und ob hohere
Abonnentenraten regionaler Tageszei-
tungen in ldndlichen Rdumen auch ein
anderes Leseverhalten bedingen.

Datenquellen
Zum Medienangebot und zur Medien-
nutzung gibt es eine Reihe an Statistiken
und deutschlandweiten Umfragen (z.B.
Media-Analyse, ARD/ZDF-Onlinestu-
die, IVW-Statistiken). Im vorliegenden
Beitrag wurde primdr mit Hilfe der
Sekundérquelle ,,Media-Analyse* und
IVW-Online-Nutzungsdaten sowie er-
génzend mit eigenen empirischen Erhe-
bungen gearbeitet.

Die Media-Analyse ist eine Repri-
sentativumfrage innerhalb Deutschlands

zur Nutzung von Medien wie Tageszei-
tungen, Radio, TV und Internet sowie
zum Konsumentenverhalten. Sie wird
seit 1972 durchgefiihrt und seitdem im
Zuge des medialen Angebotes stindig
erweitert (HaGeENaH u. Akinct 2003, S.
182). Die koordinierende Stelle bei der
Erstellung der Daten ist die Arbeitsge-
meinschaft Media-Analyse (AG.MA).
Hinter ihr stehen ca. 250 Unternehmen
der deutschen Werbewirtschaft. Die
Organisation der bundesweiten Befra-
gung und die kaufménnische Abwick-
lung wird von einer Tochtergesellschaft
namens Media-Micro-Census GmbH
(MMC) durchgefiihrt (HAGENAH u. AKIN-
c1 2003, S. 183). Die Daten werden vom
Medienwissenschaftlichen Lehr- und
Forschungszentrum (MLFZ) an der Uni-
versitdt Koln aufbereitet und fiir wissen-
schaftliche Zwecke als SPSS-Dateien
zur Verfiigung gestellt. Dies geschicht in
Zusammenarbeit mit dem Zentralarchiv
fir Empirische Sozialforschung (ZA)
(HAGENAH u. Akinct 2003, S. 182).

Die Erhebung der Media-Analyse
erfolgt in zwei Teilgebieten. Zum einen
werden Angaben iiber Printmedien in
personlichen Interviews aufgenommen,
und zum anderen wird die Nutzung
elektronischer Medien durch Telefonin-
terviews erhoben. Dadurch wurden z.B.
im Jahr 2005 innerhalb der Befragung
zu den Printmedien 38.839 Personen im
Alter ab 14 Jahren erreicht, in derjeni-
gen der elektronischen Medien wurden
57.533 Befragungen in der Bevolkerung
ab 14 Jahren durchgefiihrt (Best u. Ha-
GENAH 2006, S. 36).

Da es sich um eine Représentativum-
frage handelt, sollten die Fille bei der
Auswertung gewichtet werden. Diese
Angabe ist in den Datensitzen enthalten.
Das spezielle Gewichtungsverfahren
wird von HAGENAH (2007) und MULLER
und Mai (2006, S. 18-34) néher erldutert.
Fiir die Analysen in dieser Arbeit wird
eine Gewichtung iiber die Befragten
vorgenommen. Die Daten der Media-
Analyse sind Individualdaten, die bereits
an Hand der Gemeindekennziffer aggre-
giert sind. Die Feldbesetzung innerhalb
des Datensatzes ,.elektronische Medi-
en 2005¢ (EM_II 05) erreicht ihren
Hochstwert in Berlin mit etwa 2.323 Be-
fragten bei Gewichtung der Daten und
3.604 ohne Gewichtung. Bei Gewich-
tung weisen 2.262 von insgesamt 7.570
Gemeinden eine Befragtenanzahl unter
eins auf. Die Feldbesetzung auf Land-
kreisebene erstreckt sich im gewichteten
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Fall von rund 26 Befragten bis hin zu
den bereits erwédhnten 2.323 Féllen Ber-
lins. Im ungewichteten Fall liegt der Be-
satz zwischen 13 und 3.604 Befragten.
Die Aufbereitung der grolen Datenmen-
gen fiir die folgenden Analysen erwies
sich trotz vorbildlicher Unterstiitzung
durch das MLFZ als sehr zeitaufwéndig,
so dass lediglich vorwiegend Daten bis
zum Jahr 2005 aufbereitet wurden. Der
Nachteil geringerer Aktualitdt gerade in
einem schnelllebigen Medium wie dem
Internet wurde in Kauf genommen, aber
die Zeiten mit hoher Dynamik in der
Verdnderung der Mediennutzung der
zweiten Hélfte der 1990er Jahre und der
frithen 2000er Jahre konnen hingegen
betrachtet werden.

Die Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung von Werbe-
tragern (IVW) verdffentlicht Auflagen-,
Verbreitungs- und Nutzungsstatistiken
ihrer Mitglieder aus der Medien- und
Werbungswirtschaft. So stellt sie auch
fiir Medien, die im Internet Angebote
unterhalten, sog.  IVW-Online-Nut-
zungsdaten bereit (im August 2008 wa-
ren u.a. 106 Tageszeitungsverlage als
Mitglieder registriert). Diese basieren
auf den zwei technischen Messgroflen
»Pagelmpressions und ,Visits®. Die-
se Messgroflen geben die quantitative,
personenunabhingige Gesamtnutzung
eines Online-Angebots wieder. Eine
Pagelmpression (PI) bezeichnet den Ab-
ruf einer Internet-Seite eines Angebotes
durch einen Nutzer (IVW 2007a, S. 4).
,,Ein Visit bezeichnet einen zusammen-
hédngenden Nutzungsvorgang. Ein Visit
beginnt, wenn ein Nutzer innerhalb ei-
nes Angebotes eine Pagelmpression er-
zeugt. Jede weitere Pagelmpression, die
der Nutzer im folgenden innerhalb des
Angebotes erzeugt, wird diesem Visit
zugeordnet. Der Visit wird als beendet
angesehen, wenn langer als 30 Minuten
keine Pagelmpression durch den Nutzer
erzeugt worden ist. Wechselt der Nutzer
auf ein neues Angebot und kehrt inner-
halb von 30 Minuten auf das alte Ange-
bot zuriick, so wird kein neuer Visit ge-
zahlt”“ (IVW 2007a, S. 6). Diese beiden
Messgrofien lassen sich auf verschiedene
Seiten der Medienangebote anwenden.
Um eine Kategorisierung zu ermdgli-
chen, werden von der IVW Leitlinien
herausgegeben (IVW 2007b), wonach
sich die Verlage orientieren sollen, um
ihre Webseiten selbst einzuteilen. Es
bleibt zwar die Problematik bestehen,
dass Online-Angebote inhaltlich sehr
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spezifisch sein konnen und ein breites
Spektrum an verschiedenen Inhalten
mit mehreren Schwerpunkten aufwei-
sen koénnen (IVW 2007b, S. 3), dennoch
gestatten die Kategorisierungsvorgaben
der IVW eine auch fiir wissenschaftliche
Analysen ausreichende Transparenz und
Detailliertheit. Zu beachten bleibt, dass
die Einteilung der Einzel-Seiten auf die
Kategorien von den Verlagen selbst vor-
genommen wird und so ein intermedia-
ler Vergleich nicht unproblematisch ist.
Trotz dieser Einschriankung sollen hier
die PIs auf redaktionelle Kategorien ei-
niger Internet-Dependancen regionaler
Tageszeitungen betrachtet werden. Un-
terschieden werden die Kategorien ,,Re-
daktioneller Content®, ,,User generierter
Content”, ,,E-Commerce®, ,,Kommuni-
kation“, ,,Suchmaschinen, Verzeichnis-
se und Auskunftsdienste, ,,Spiele” und
»Diverses®. Diese Kategorien lassen sich
in Unterkategorien weiter spezifizieren.
So lassen sich fiir den hier ndher zu be-
trachtenden ,,redaktionellen Content™ 15
weitere Unterkategorien angeben (z.B.
Nachrichten, Sport, Wirtschaft/Finan-
zen, Vermischtes).

In der Zeit von 1994 bis 2002 wurden
vom Autor in Zusammenarbeit mit der
Mittelbayerischen Zeitung (MZ, Ver-
lagssitz in Regensburg), deren Verbrei-
tungsgebiet sich tiber nahezu die gesam-
te Oberpfalz und Teilen Niederbayerns
erstreckt, mehrere eigene Abonnenten-,
Leser- und  Abonnementabbesteller-
Befragungen in Form von schriftlichen
Haushaltsbefragungen und von Telefon-
interviews durchgefiihrt. Neben der
Messung von Leserzufriedenheit und
-bindung wurden verschiedene Aspek-
te der Nutzung des Mediums regionale
Tageszeitung, der regionalen Verbun-
denheit und Handlungsorientierung in
den Fragebdgen abgefragt (Raun, BAUER
u. LEupoLDb 1996; RauH, HARTSCHEN u.
KRrause 1996). Wenngleich keine jlinge-
ren Erhebungen vorliegen, so gestattet
das Datenmaterial dennoch Einblick in
Lesegewohnheiten und deren vermeint-
liche Konstanz. Auch lassen sich die-
se Lesegewohnheiten nach rdumlichen
Clustern, die sich im Verbreitungsgebiet
der MZ befinden, analysieren.

Allgemeine Entwicklungen im Me-
dienangebot und -nutzung

Mit der Betrachtung der Nutzung und
Anwendungsformen des Internets und
regionaler Tageszeitungen erfolgt eine
Konzentration auf zwei Medien, die sich

hinsichtlich der Entwicklung ihrer Nut-
zung betrachtlich unterscheiden. So re-
gistriert man auf der einen Seite ein Aus-
weiten einer globalen Informationsbe-
schaffung, die auch bedingt durch tech-
nologische Innovationen allzeit online
sein kann. Zum anderen ist ein Riickgang
einer regional klassischen Mediennut-
zung in Form der regionalen Tageszei-
tung vielerorts festzustellen. Die Medien-
landschaft entwickelte sich in den letzten
Jahren hinsichtlich ihres Angebotes und
ihrer Nutzung sehr dynamisch. Ein gro-
Ber Anteil dieses Umwalzungsprozesses
geht auf die Entwicklung in den Informa-
tions- und Kommunikationstechnologi-
en zuriick. Waren es 2001 noch 21 %, die
bei den Befragungen der Media-Analyse
angaben, einen Internetanschluss zu ha-
ben, stieg dieser Wert bis ins Jahr 2005
auf 54 % an (MA EM II 2001 u. 2005).
Die Liberalisierung des Telekommunika-
tionsmarktes Ende der 1990er Jahre und
die Innovation der DSL-Technik spielten
dabei eine wichtige Rolle. So entwickel-
ten sich die Verbraucherpreise fiir Tele-
kommunikationsdienstleistungen im Ge-
gensatz zu anderen Giitern und Dienst-
leistungen nach unten (STATISTISCHES
BunpesamT 2008). Auch wird durch DSL
eine Bandbreite bereitgestellt, durch die
viele Onlineanwendungen erst moglich
wurden. Gerade grof3e Datenpakete, wie
sie etwa beim Ansehen von Videos, beim
Download von Reportagen und Beitra-
gen oder beim schnellen Durchklicken
durch einen Onlineshop tibermittelt wer-
den, konnen durch sie auch in privaten
Hauhalten verarbeitet werden. So stieg
die Breitband-Anschlussrate (v.a. DSL)
der Haushalte in Deutschland laut BIT-
KOM (2007) von 12 % (2003) auf 37 %
(2006), wobei gerade die Geschwindig-
keit des Zugangs wesentlichen Einfluss
auf die Anwendung und das Angebot im
Internet hat (GEBAUER u. LULEY 2007, S.
56-57). Verfiigbarkeit, Geschwindigkeit
und Anbietervielfalt differieren jedoch
im Raum betrichtlich (vgl. Breitbandat-
las des BMWi). So gibt es nach wie vor
in diinn besiedelten Rdumen DSL-Ver-
sorgungsliicken. Aber auch in Rdumen
mit hohen DSL-Anschlussraten kdnnen
in Hauptverkehrszeiten starker Internet-
und Telefonnutzung ,bottlenecks* ent-
stehen, so dass DSL-Leitungen nicht die
Geschwindigkeiten zu liefern vermdgen,
die sie eigentlich versprechen (vgl. Raun
2007).

Ein Indikator fiir die Vielfaltigkeit
des Internetangebots ist die Anzahl der
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registrierten Homepages. Bei der DE-
NIC eG als zentraler Registrierungsstel-
le fiir alle Domains unterhalb der Top
Level Domain.de sind 12,4 Mio. Do-
mains (11/2008) eingetragen, wobei die
jahrlichen Steigerungsraten in den letz-
ten beiden Jahren erstmals unter 10 %
lagen. Abbildung 1 zeigt die Anzahl der
»de“-Domains bezogen auf 1.000 Ein-
wohner in den Stadt- und Landkreisen
Deutschlands. Generell bestétigen sich
noch ein starkes West-Ost-Gefille und
ein merkliches, jedoch weniger stark
ausgeprigtes Stadt-Land-Gefélle. Ne-

ben Wirtschafts-/Dienstleistungszentren
und Hochschulstandorten weisen einige
Fremdenverkehrsregionen relativ grofie
Domain-Dichten auf. Diese ist in den
bayerischen Stddten Regensburg, Miin-
chen und Niirnberg gefolgt von Frank-
furt/Main und Bonn am hochsten. Auch
bei den Landkreisen liegen bayerische
Kreise an der Spitze (Miinchen, Starn-
berg, Erlangen-Hdochstadt). In Berlin sind
zwar mit 604.161 die meisten Domains
(vor Hamburg und Miinchen) registriert,
beziiglich der relativen Haufigkeit jedoch
bleibt es deutlich hinter Miinchen und

Hamburg zuriick. Die niedrigsten Werte
finden sich in Landkreisen Sachsen-An-
halts und Mecklenburg-Vorpommerns,
allerdings ist auch ein Aufholeffekt
spiirbar, denn die hochsten Steigerungs-
raten werden vorwiegend in den neuen
Bundesléndern registriert (z.B. von 2006
auf 2007 in Wismar und Gorlitz).

Vielfach wird die positive Entwick-
lung des Internets als Grund fiir eine
gegensitzliche Dynamik bei den Print-
medien angesehen. Auch ist immer wie-
der mal die Rede von einer ,,Kanniba-
lisierung® der Zeitungsverlage (DIERKS
2008), die Auflagen an ihre eigenen
Internet-Dependancen verlieren. MEYER-
LuchT (2006, S. 3) zeichnet dem klas-
sischen Zeitungsgeschift ein diisteres
Zukunftsbild: ,,Die deutschen Zeitungs-
verlage streben in neue Geschiftsfelder
und neue Medien, da das klassische Zei-
tungsgeschéft in den kommenden Jahren
bestenfalls stagnieren wird.” OEHMICHEN
und ScHROTER (2007a, S. 417) erken-
nen lediglich in einzelnen Teilgruppen
der Gesellschaft eine gewisse Treue zu
traditionellen Medien: ,,Am stidrksten
erhalten hat sich der Stellenwert von
Zeitungen und Zeitschriften sowie des
Horfunks bei den Modernen Kulturori-
entierten und den Vielseitig Interessier-
ten.“ Diesbeziiglich muss jedoch weiter
differenziert werden. Denn tatséchliche
Riickgdnge der Verkaufszahlen sind
iiberwiegend bei regionalen und lokalen
Abonnementtageszeitungen festzustel-
len. Diese gingen von 13,1 Mio. im Jahr
2000 auf 11,7 Mio. im Jahr 2008 zuriick.
Die liberregionalen Zeitungen, die in der
Regel auch deutlich hohere Nutzerzahlen
ihrer Internet-Seiten aufweisen kdnnen
(s.u.), konnten hingegen ihre Verkaufs-
zahlen in der gleichen Zeitspanne von
einer Auflage von 1,59 Millionen leicht
auf 1,61 Millionen erhéhen (KELLER
2008). Aber auch die regionalen Abon-
nementzeitungen in Deutschland entwi-
ckeln sich sehr heterogen (vgl. MOHRING
u. STURZEBECHER 2008). Zwar fallen die
,Verluste bei der Auflagendichte der
lokalen Abonnementzeitungen in
GroBstddten und stddtischen Ballungs-
rdumen in der Regel kriftiger aus als in
landlicheren Regionen (ebenda, S. 96),
dies ldsst sich aber nicht pauschalisieren.
Vielmehr konnen die Wettbewerbssitu-
ation sowie das redaktionelle Bemiihen
um insbesondere einen attraktiven Lo-
kalteil die Auflagenentwicklung dem
allgemeinen Trend widersetzend beein-
flussen.
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MEYER-LucHT (2003) vermerkt, dass
nicht nur die Reichweite von (regionalen)
Tageszeitungen sank, auch ihr zeitlicher
Anteil an der Mediennutzung schrumpf-
te deutlich: ,,1980 ermittelte die Studie
Massenkommunikation eine tédgliche
Nutzungsdauer von Tageszeitungen von
38 Minuten. Im Jahr 2000 waren es 30
Minuten. Die Zeitungen haben in 20 Jah-
ren 21 Prozent ihrer tdglichen Nutzungs-
zeit verloren, wiahrend Radio und Fern-
sehen ihre jeweils um rund 50 Prozent
steigern konnten™ (ebenda, S. 3). Mit
dem Internet ist ein weiterer Konkurrent
um die tdgliche Information hinzuge-
kommen (Grotz 2004, S. 13). Neben die-
ser funktionalen Ausdifferenzierung des
Medienmarktes sind gesellschaftliche
und 6konomische Verdnderungen (Be-
volkerungsstruktur, Lebensstile, Mobi-
litdt, Konjunktur) meist von negativer
Konsequenz fiir die Reichweite von (re-
gionalen) Tageszeitungen (vgl. MEYER-
LuchT 2003).

Das Internet ergreift immer weitere
Nutzerschichten und bietet durch sei-
ne Angebotserweiterung stindig neue
Funktionen an; die regionale Presse
hingegen verzeichnet EinbufBlen in ih-
rer Reichweite und Nutzungsintensitat.
Angesichts der sich in Auflagen-, Reich-
weiten- und Nutzungsintensititszahlen
darstellenden Entwicklung kann man
von einer tief greifenden Substitutions-
konkurrenz zwischen Tageszeitung und
Internet sprechen. Doch muss dabei
beachtet werden, dass Zeitungsverlage
sich von ,,Einproduktunternchmen* zu
Lumfassenden Medienhdusern, hiufig
mit regionalem Fokus®“ (BREYER-MAY-
LANDER 2008, S. 142) aktiv gewandelt
haben. Innovationen im Printsektor wie
zielgruppen- und regionsspezifische
Sonderprodukte sowie Anzeigenbléttern
zu neuen Verbreitungstagen und neuen
-gebieten wurden ergdnzt um Beteili-
gungen an (regionalen) Horfunk- und
Fernsehsender (vgl. BREYER-MAYLANDER
2008, S. 143f). Aber gerade der Einstieg
in den Onlinebereich ist in den letzten
Jahren fast von allen Zeitungsverlagen
getétigt worden, wobei nicht nur die ho-
hen Wachstumsraten, sondern auch ,,die
Moglichkeit, gemeinsame Strukturen
aufzubauen und zu nutzen“ (ebenda, S.
144) entscheidend fiir diese ,,crossmedi-
ale” Ausrichtung der Verlage sind. Viele
Zeitungen bieten im Internet sowohl re-
daktionelle Inhalte als auch Seiten mit
von Lesern generierten Inhalten, Platt-
formen fiir den elektronischen Handel

158

(e-Commerce), Kommunikationsforen
(z.B. chat, e-mail), Suchmaschinen und
Verzeichnisse sowie Spiele an. Archive
sind freizugénglich und mit Suchfunk-
tionen ausgestattet, Nachrichtenseiten
konnen laufend aktualisiert werden und
sind nicht mehr nur tagesaktuell, son-
dern auch stundenaktuell. Die Themen
und Artikel konnen miteinander verlinkt
und mit Bildern, Videos und Audioda-
teien unterlegt werden. Artikel koénnen
direkt vom Leser bewertet oder in Foren
diskutiert werden. Nicht zu letzt ist es
fiir den Verleger oder Redakteur einfach,
die Nutzung seiner Seiten zu verfolgen,
etwa durch Analysen von Verweildauer
oder des ,,Anklickens‘ von Artikeln. Be-
wegungen auf den Seiten kdnnen durch
die IP-Adresse aufgezeichnet werden,
wodurch nutzerspezifische Werbung
oder Themenauswahl méglich ist.

Die Dynamik der Informations- und
Kommunikationstechnologien ist einge-

bettet in gesellschaftliche Verdnderun-
gen, die CASTELLS (1996) mit dem Begriff
der Netzwerkgesellschaft beschrieb. Die
Vorstellung einer lange und breit dis-
kutierten Zweiklassengesellschaft, in
der beide Klassen durch den ,,Digital
Divide“ als Graben, der diejenigen mit
Zugang zu TuK-Technologien von denen
ohne Zugang trennt, wird der Dynamik
in den westlichen Léndern mit viel-
schichtigen und differenziertere Auspra-
gungen der Mediennutzung nicht mehr
gerecht. So kann man zwar noch aus
Nutzerstatistiken eine Kluft zwischen
den Generationen sehen, die Tatsache,
dass auch éltere Personen vermehrt das
Internet nutzen, verringert die digitale
Spaltung hinsichtlich dieser Komponen-
te jedoch. Neue terminologische Varian-
ten wie ,,divided digitals“ oder ,,virtually
multiplied® scheinen den vielféltigen
Anwendungsformen des Internets heute
gerechter zu werden, da nicht mehr nur

Befragte mit Zeitungsabonnement und Internetanschluss
nach demographischen und sozio-6konomischen Merkmalen
Befragte mit Internetanschluss [%]
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Abb. 2: Befragte mit Zeitungsabonnement und Internetanschluss nach demographischen und

sozio-okonomischen Merkmalen
Quelle MA_EM_II_05, MA_PM_II_05
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die Nutzung an sich in Frage zu stellen
ist, sondern auch die Anwendungsfor-
men von Medien innerhalb der Nutzer-
gruppen. Gleiches gilt fiir die Nutzung
des Internets im rdumlichen Bezug.
Auch hier haben sich die Unterschiede
nivelliert. Die Frage, ob Personen das
Internet in bestimmten Rdumen nutzen,
wird zunehmend zu ersetzen sein durch
die Frage, wie sie dieses an unterschied-
lichen Orten und Situationen anwenden
bzw. anwenden konnen.

Die Nutzungsraten von Internet und
Tageszeitung (Abb. 2) zeigen sehr all-
gemein einen positiven Zusammenhang
zu Bildungsstand und Einkommen.
Hinsichtlich des Alters kehrt sich die-
ser Trend bei der Internetnutzung um.
Ein kontinuierlicher Anstieg der Abon-
nementraten der Tageszeitung von den
jingsten in die édltesten Altersklassen
wird durch den geringen Wert bei den
20-29-Jéhrigen verhindert. Die Abon-
nenten in dieser Altersklasse bestehen
zu 61,8 % aus Berufstitigen und leben
zu 23,1 % in einem Ein-Personen-Haus-
halt. Lediglich 30,8 % befinden sich in
einer Ausbildung. In diesem Bevolke-
rungssegment gelingt es den Tageszei-
tungsverlagen zu wenig, Abonnenten zu
gewinnen. Dagegen erreicht das Internet
mehr als 70 % der 20-29-Jahrigen.

Raumtypisierung

Selbst die hohe Stichprobengrofle der
Media-Analyse bietet keine Basis fiir
reprasentative Aussagen auf Gemeinde-
ebene und auch nur bedingt auf Land-
kreisebene. Allerdings konnen sehr wohl
statistisch reprdsentative Erkenntnisse
auf der Basis von Raumklassifikationen
gewonnen werden.

Eine héufig fiir regionalanalytische
Zwecke verwendete Raumtypisierung
stellt das Bundesamt fiir Bauwesen und
Raumordnung (BBR) mit siedlungs-
strukturellen Raumtypen auf der Ebene
der Regierungsbezirke, der Landkreise
und der Gemeinden zur Verfiigung. Das
Prinzip beruht auf der Bevdlkerungs-
dichte der Gebietseinheiten und den
zentralortlichen Funktionen der Kerne
der Regionen. In den Datensdtzen der
Media-Analyse selbst stehen rdumliche
Informationen in Form der Gemeinde-
groBenklassen und der Nielsengebiete
zur Verfiigung. Diese beiden bekannten
Raumtypisierungen werden hier nicht
verwendet, da fiir die analytischen Fra-
genstellungen zur Raumrelevanz der
Mediennutzung mehr Informationen

N
By
RN,
e
ﬁ

Bodensee

Humangeographische Raumtypen

nach Kreisen

1%
___Z2 X
A

Staatsgrenze
Landergrenze
Kreisgrenze
Landeshauptstadt

@®Erfurt

0 25 50 75 100km

% MaRstab 1: 6000 000

Die Typisierung der Land- und Stadtkreise Deutschlands erfolgte mit den multivariaten Verfahren der Haupt-
achsen- und Clusteranalyse. Verwendet wurden 23 Variablen zur Wirtschafts-, Siedlungs-, Bevélkerungs-,
Bildungs- und Sozialstruktur sowie zur verkehrlichen Erreichbarkeit von Zentren und Agglomerationen.

Cluster 1 groBe Metropolen: tiberregionale Bedeu-

- Cluster 4 Stadte in Metropolrdumen: geringere Um-

tung; im Schnitt hdchste Wirtschaftskraft, héchste Zu-
wanderung, hochste Beschaftigungsanteile in unter-
nehmensbezogenen Dienstleistungen, beste Erreich-
barkeit

- Cluster 2 weitere GroBstadte: hohe Zentralitét, jedoch

etwas geringer als Cluster 1; positive Wanderungs-
und Pendlersalden, hoher Beschéftigtenbesatz im
Dienstleistungssektor; ausschlieBlich stadtische
Raume (auBer Landkreis Miinchen)

- Cluster 3 kreisfreie Stadte mit regionaler Bedeutung:

in mittlerer Entfernung zu Agglomerationen, hoher
Anteil von o6ffentlich Beschaftigten, haufig Hochschul-
standorte mit sehr hohen Studentenanteilen

l:l Cluster 5 Landkreise relativ guter Erreichbarkeit:

l:l Cluster 6 landliche, diinn besiedelte Rdume:

landbedeutung als Cluster 3, mittlere Bevolkerungs-
dichte hoher als in Cluster 3, Pendlersaldo im Mittel
deutlich negativ, geringere Wirtschaftskraft als
Cluster 1-3

deutlich negativer Pendlersaldo, hoher Anteil von Ein-
und Zweifamilienhdusern

peripherer als Cluster 5, hochste Beschaftigtenanteile
im primaren und niedrigste im Dienstleistungssektor,
hochster Anteil von Ein- und Zweifamilienhausern,
Wanderungs- und Pendlersaldo im Clustermittel
negativ
P NI 2010
Entwurf: M. Bentlage, J. Rauh
mmm Kartografie: A. Mller

Abb. 3: Humangeographische Raumtypen nach Kreisen

Quelle: eigner Entwurf

erforderlich sind. Vielmehr wird eine ei-
gene Raumtypisierung mit den multiva-
riaten Verfahren der Hauptachsen- und
Clusteranalyse auf der Basis von 23 Va-
riablen zur Wirtschafts-, Siedlungs-, Be-
volkerungs-, Bildungs- und Sozialstruk-
tur sowie zur verkehrlichen Erreichbar-
keit von Zentren und Agglomerationen
auf der Basis der Land- und Stadtkreise

Deutschlands vorgenommen. Aus den
eingegangen Variablen und der vorge-
schalteten Faktorenanalyse gingen sechs
unterschiedliche Cluster, die in Abbil-
dung 3 veranschaulicht werden, hervor:
e Cluster 1 umfasst die groen Metro-
polen (Berlin, Hamburg, Miinchen,
Koln, Frankfurt/M., Diisseldorf, Koln,
Stuttgart, Niirnberg). Ihre iiberregio-
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nale Bedeutung driickt sich in der im
Schnitt hochsten Wirtschaftskraft,
hochsten Zuwanderung, in hochsten
Beschiéftigungsanteilen in unterneh-
mensbezogenen Dienstleistungen und
bester Erreichbarkeit aus.

In Cluster 2 sind weitere GrofBstid-
te wie Dresden, Hannover, Leipzig,
Karlsruhe, Mannheim vertreten. Sie
besitzen ebenfalls eine hohe, im Ver-
gleich zu Cluster 1 jedoch in fast allen
Indikatoren etwas niedrigere Zentra-
litat, die sich neben positiven Wande-
rungs- und Pendlersalden auch durch
einen hohen Besatz an im Dienstleis-
tungssektor Beschéftigten auszeich-
net. Lediglich der Landkreis Miinchen
mit seinen positiven demographischen
und wirtschaftlichen Indikatoren hebt
sich von den ansonsten ausschlieflich
stddtischen Raumeinheiten in dieser
Kategorie ab.

In Cluster 3 finden sich ausschlieB3-
lich kreisfreie Stadte wie Chemnitz,
Heidelberg, Kiel, Kassel, Miinster,
Regensburg und Rostock. Es sind vor
allem Stddte mit regionaler Bedeu-
tung. Sie liegen in mittlerer Entfer-
nung zu Agglomerationen, haben aber
im Durchschnitt einen hohen Anteil
von oOffentlich Beschiftigten und oft
als Hochschulstandorte sehr hohe Stu-
dentenanteile.

Cluster 4 vereint sehr viele Stéddte
in Metropolrdumen, v.a. des Rhein-
Ruhrraumes, mit geringerer Um-
landbedeutung als die vorgenannten
Stadte. Die Bevolkerungsdichte ist im
Schnitt sogar hoher als in Cluster 3. Al-
lerdings ist der Pendlersaldo im Mittel
des Clusters deutlich negativ und die
Wirtschaftskraft im Vergleich zu den
ersten drei Clustern deutlich niedriger.
In Cluster 5 sind die meisten Land-
kreise zusammengefasst, von denen
Oberzentren und Agglomerationen
noch relativ gut erreichbar sind. Der
Pendlersaldo ist im Schnitt deutlich
negativ, der Ein- und Zweifamilien-
hausanteil ist hoch.

Cluster 6 kennzeichnet vor allem
landliche, diinn besiedelte Raume,
die auch deutlich peripherer liegen
als die Kreise des Clusters 5. Die Be-
schiftigtenstruktur weist die hochsten
Anteile im priméren Sektor und die
niedrigsten im Dienstleistungssektor
auf. Der Anteil an Ein- und Zweifami-
lienhdusern ist in diesem Cluster am
hochsten, Wanderungs- und Pendler-
saldo sind im Clustermittel negativ.
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Ausgewaéhlte Formen der Internetanwendung 2005

Internet- Lesen Such- Einkauf | E-Mail | Dienstleis-
anschluss | aktueller | maschinen im tungen und
Nachrichten Internet Bankge-
im Internet schafte
; Anzahl
Cluster | % aller in % der Befragten mit Internetanschluss der Be-
Befragten f
ragten
67,2 58,9 87,5 51,9 88,2 52,5 8147
66,2 59,0 86,2 53,0 86,9 47,9 5457
61,9 56,6 85,3 52,0 84,7 48,6 5881
4 68,3 57,3 83,6 52,9 83,2 49,4 9803
5 63,8 51,8 80,9 52,3 80,3 447 18864
6 60,9 48,1 78,6 53,0 77,8 44,5 9381
Gesamt 64,6 54,3 83,0 52,5 82,7 47,3 b7 &3S

Tab. 1: Ausgewdhlite Formen der Internetanwendung 2005

Quelle: MA EM 11 2005

Formen der Medienanwendung in
raumlicher Differenzierung
Die Verfiigbarkeit eines Online-An-
schlusses und das Abonnement einer
Tageszeitung sagen noch wenig tiber die
tatsdchliche Anwendung dieser Medien
aus. Zu welchen Zwecken nutzen Be-
wohner landlicher und stddtischer Réu-
me das Internet, welche Rubriken regi-
onaler Tageszeitungen interessieren sie?
Durch die Media-Analyse ist es mog-
lich, verschiedene Online-Angebote
rdumlich differenziert zu betrachten. Ei-
nige von diesen wurden ausgewéhlt und
in Tabelle 1 dargestellt. Die Probanden
wurden gefragt, ob innerhalb der letz-
ten zwolf Monate einer der genannten
Dienste genutzt wurde, ob nur dieser
nicht genutzt wurde oder ob das Inter-
net generell nicht genutzt wurde. Auch
wenn eine zeitliche Spanne von einem
Jahr kaum etwas tiber die Intensitét einer
Anwendungsnutzung auszusagen ver-
mag, zeigt sich doch, dass es beachtliche
Unterschiede in der Internetanwendung
gibt. Suchmaschinen und e-mail-Dienste
werden von einem Grofteil der Befragten
mit Internetanschluss verwendet. Dann
folgen das Lesen aktueller Nachrichten,
der Online-Einkauf und schlieBlich die
Dienstleistungen und Bankgeschéfte.
Diese Reihenfolge wird auch von ande-
ren Studien, die zwar kurzfristige Inter-
netanwendungen abfragen, allerdings
keine rdumliche Differenzierung gestat-
ten, weitgehend bestitigt: So gaben in
der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 (van
EmMEREN u. FrREES 2008, S. 336) 84 % der
1.186 befragten Onlinenutzer iiber 14
Jahren an, wochentlich Suchmaschinen
zu nutzen. Es folgen: Versenden/Emp-
fangen von e-mails (82 %), zielgerich-

tet bestimmte Angebote suchen (54 %),
einfach so im Internet surfen (45 %),
Homebanking (33 %), Instant Massaging
(30 %), Gesprachsforen, Newsgroups,
Chats (25 %), Onlinecommunitys nutzen
(21 %), Onlinespiele (16 %), Onlincaukti-
onen (15 %) und Onlineshopping (10 %).

Der Internetzugang ist vor allem bei
den Befragten in den groen Metropolen
(Cluster 1), aber auch in Cluster 4 mit
den verstéddterten Kreisen der Metropo-
len und Stddten des Rhein-Ruhr-Raumes
iberdurchschnittlich, wéhrend die Be-
fragten in Cluster 3 und 6 die niedrigs-
ten Anschlussquoten aufweisen. Cluster
3 beinhaltet zwar Stidte, die einen hohen
Studierendenanteil haben, gleichzeitig
weist dieses Cluster jedoch den hochs-
ten Anteil von Rentnern auf. Tendenziell
lasst sich in fast allen Anwendungsbe-
reichen ein Gefélle von den Metropo-
len hin zu den léndlich strukturierten
Raumeinheiten erkennen. Besonders
auffillig tritt dieses beim Lesen aktuel-
ler Nachrichten und dem Anwenden von
Suchmaschinen und e-mail hervor. Eine
Ausnahme von dieser Tendenz zeigt
sich im Wareneinkauf. Hier gibt es kei-
ne signifikanten Unterschiede zwischen
den Raumkategorien. Bei der ansonsten
eher unterdurchschnittlichen Nutzung
von anderen Internetanwendungen in
den eher lidndlichen, vor allem periphe-
ren Kreisen kann dies so interpretiert
werden, dass das Internet als Ausgleich
eines diinnen Angebotes an Geschif-
ten und Versorgungseinrichtungen in
diesen Rdumen wahrgenommen wird,
was auch in einer anderen empirischen
Studie der Arbeitsgruppe bestdtigt wird
(vgl. BREIDENBACH, RAUH, SCHIFFNER u.
Voat 2009). Die Spannweite der einzel-

Europa Regional 16(2008)4



Lesehéaufigkeit und -gelegenheiten von Zeitungen 2005

Lesehaufigkeit Lesegelegenheit
Abonne- | mehrmals | zu Hause | Arbeits- | OPV | Gaststitte

ment die Woche platz
Anzahl
Cluster in % aller Befragten der Be-
fragten
34,0 74,5 91,9 18,0 23,4 16,7 4773
53,0 75,0 92,0 18,4 14,1 12,2 3274
55,1 76,0 89,2 14,7 13,4 12,2 3506
4 59,4 79,6 93,2 14,9 10,8 9,3 8073
5 64,4 80,2 90,4 18,2 9,8 10,1 13303
6 64,9 81,6 89,1 11,9 11,0 10,8 5910
Gesamt 59,8 78,8 91,0 12,5 11,2 14,5 38839

Tab. 2: Lesehdufigkeit und -gelegenheiten von Zeitungen 2005

Quelle: MA PM 11 2005

nen Anwendungen erscheint jedoch iiber
die raumlichen Cluster hinweg cher ge-
ring. Von einer rdumlichen Polarisierung
der Internetanwendungen innerhalb der
Gruppe der Internetnutzer kann daher
kaum die Rede sein.

Tabelle 2 zeigt fiir die Nutzung von
Tageszeitungen deutlichere rdumliche
Unterschiede. Besonders grofle rdum-
liche Differenzen ergeben sich beim
Abonnieren einer Zeitung. Wahrend in
landlich geprdgten Raumen (Cluster 5
und 6) knapp zwei Drittel der Befragten
Tageszeitungen im Abonnement bezie-
hen, sinkt dieser Anteil in Metropolen
auf etwas mehr als ein Drittel. Auch
die Zeitungslesehéufigkeit folgt die-
sem Trend, der jedoch anders als beim
Abonnement wesentlich geringer vari-
iert. Hinsichtlich der Orte, an denen die
Gelegenheit zum Zeitunglesen wahrge-
nommen wird, bestehen sehr kontrover-
se Muster. Wéahrend das eigene Zuhau-
se nur in geringem Mafle zwischen den
Clustern differiert, bestehen sehr grofe
Unterschiede bei den iibrigen Orten.
Metropolen- und Stadtbewohner nutzen
auch angebotsbedingt wesentlich flexi-
bler und situativ Lesegelegenheiten in
offentlichen Verkehrsmitteln, Gaststat-
ten, Cafés etc. und am Arbeitsplatz als
Leser im landlichen Raum.

Beziiglich der redaktionell-inhaltli-
chen Rubriken, die im Internet und in
den Tageszeitungen gelesen werden,
lasst die Media-Analyse keine Aussa-
gen zu. Deshalb wird hier auf eigene
empirische Befragungen von Lesern der
Mittelbayerischen Zeitung sowie auf die
Online-Nutzungsdaten der Informati-
onsgemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetrdgern (IVW)

zuriickgegriffen. Beide Quellen haben
diverse Nachteile: So beinhaltet das
Verbreitungsgebiet der untersuchten Ta-
geszeitung nur Gemeinden aus drei der
sechs generierten rdumlichen Cluster.
Sie werden im Folgenden stellvertretend
fiir diese Cluster verwendet (z.B. Befrag-
te aus Regensburg, Amberg, Straubing,
Landshut fiir Cluster 3; z.B. Befragte aus
Gemeinden der Landkreise Regensburg,
Neumarkt, Kelheim fiir Cluster 5; z.B.

Befragte aus Gemeinden der Landkreise
Cham, Schwandorf, Neustadt/Waldnaab,
Tirschenreuth fiir Cluster 6). [VW-On-
line-Nutzungsdaten werden nur fiir ge-
samte Online-Medien und nicht spezifi-
ziert nach Raumeinheiten publiziert.

Im Rahmen der Leserbefragung wur-
de auf einer 3er-Skala die Lesehdufig-
keit nach Rubriken abgefragt (Tab. 3).
Im landlichen, peripher gelegenen Raum
(Cluster 6) werden Berichte iiber lokale
Geschehnisse, Kommunalpolitik, Ver-
einsberichte und auch Anzeigenwerbung
ortlicher Unternehmen sowie Todesan-
zeigen signifikant héufiger gelesen als
im stddtischen Raum (Cluster 3). Dort
hingegen liegen die Interessen eher bei
iiberregionalen/internationalen ~ Nach-
richten und im Feuilleton. Die Interes-
sen der Befragten im ldndlichen Raum
mit relativ guter Erreichbarkeit (Cluster
5) korrelieren stark mit den Interessen
der Befragten aus Cluster 6. Zwischen
den beiden Untersuchungen 1996 und
2002 gibt es jedoch deutliche Tenden-
zen der Angleichungen: Z.B. wird der
Kulturteil der regionalen Tageszeitung
zunehmend auch in den lédndlichen Réu-
men intensiver gelesen, wihrend das
Interesse an Vereinsberichterstattung

Durchschnittliche Lesehaufigkeit von Rubriken einer regionalen Tages-

zeitung 1996
nach Raumtypen

Rubriken _ Cluster 5 Cluster 6
Nachrichten aus lhrer Gemeinde/Stadt 2,59 (+) 2,81 2,85
Nachrichten aus Nachbargemeinden 1,95 2,37 2,37
Nachrichten aus Bayern 2,68 2,57 2,50
politische nationale/internationale Nachrichten 2,61 2,50 2,49
Kommunalpolitik 2,48 2,53 2,64
Wirtschaft/Unternehmen 2,14 (+) 2,21 2,11
Uberregionaler Sport 1,98 1,96 2,00
regionaler Sport 1,82 (-) 1,88 2,04
Kultur 2,33 2,03 (+) 2,04 (+)
Vereinsberichterstattung 1,63 2,04 (-) 2,27 (-)
Terminankindigungen 2,35 (+) 2,44 2855)
Geschichten tber Menschen 2,10 2,14 2,10
Kommentare 2,16 2,17 2,19
kirchliche Themen 1,63 1,72 1,75
Anzeigenwerbung aus Ihrer Gemeinde/Stadt 2,04 (-) 2,45 (-) 2,66
Kleinanzeigen 2,12 2,25 2,34
Wochenendmagazin 2,24 2,24 2,11
Todesanzeigen 2,03 2,35 2,44
Durchschnitt Gber alle Rubriken 2,14 2,24 2,27

N 217 354 261

1: nie ... 3: immer;

in Klammern: signifikante Veranderung der durchschnittlichen Lesehaufigkeit 2002 im Vergleich zu 1996

Tab. 3: Durchschnittliche Lesehdufigkeit von Rubriken einer regionalen Tageszeitung nach

Raumtypen im Jahr 1996
Quelle: eigene Befragung 1996 (N=832) und 2002 (N=405)
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Durchschnittliche Lesehaufigkeit von Rubriken einer regionalen Tages-

zeitung 1996

nach Raumtypen und ausgewahlten Altersklassen der Befragten (N=832)

Alter der Befragten

Cluster 6
<30 | 260 | <30 | =60 | <30 | =60

Nachrichten aus lhrer Gemeinde/Stadt

2,6 2,8 2,5 29 2,7 29

Nachrichten aus Nachbargemeinden

1,5 2,0 8 2,6 2,3 2,5

Nachrichten aus Bayern

2,5 2,7 2,4 2,5 2,5 2,6

politische nationale/internationale Nachrichten

2,7 2,6 2,4 2,4 2,3 2,5

Kommunalpolitik

2,1 2,5 2,3 2,4 2,3 2,6

Wirtschaft/Unternehmen

1,9 1,8 2,2 2,0 2,0 2,1

Uberregionaler Sport

1,8 1,8 1,7 2,1 2,3 1,8

regionaler Sport

1,5 1,7 1,6 2,0 2,0 1,9

Kultur

2,4 2,3 2,1 1,8 2,0 2,2

Vereinsberichterstattung

1,2 1,8 1,7 2,0 2,1 2,4

Terminankindigungen

2,4 2,1 2,4 2,2 2,4 2,4

Geschichten Uber Menschen

2,0 2,3 2,0 2,2 2,2 2,2

Kommentare

2,1 2,1 1,9 2,1 2,3 2,3

kirchliche Themen

1,6 2,1 1,6 2,0 1,8 2,0

Anzeigenwerbung aus Ihrer Gemeinde/Stadt

2,2 2,2 2,4 2,5 2,4 2,6

Kleinanzeigen

2,3 2,1 2,3 2,2 2,5 2,2

Wochenendmagazin

2,2 2,3 2,3 2,2 2,6 2,0

Todesanzeigen

1,6 2,7 1,6 2,8 1,9 2,7

Durchschnitt Gber alle Rubriken

2,03| 223 | 2,07 227 225 233

N

1: nie ... 3: immer

zurilickgeht. Festzuhalten bleibt, dass die
einzelnen Rubriken der Zeitung in den
landlichen Rdumen im Schnitt haufiger
und regelméBiger gelesen werden als
in der Stadt und dass es statistisch si-
gnifikante Unterschiede zwischen Stadt
und Peripherie beziiglich des Interesses
an den verschiedenen Themenbereichen
gibt. Die untersuchte Zeitung hat aus
diesen Erkenntnissen heraus ihre Aus-
gabenstruktur modifiziert (vgl. RAun,
Bauer u. Lreuporp 1996). So wurden
auf der Grundlage kleinrdumig diffe-
renzierter Lesepridferenzen an regiona-
len Nachrichten und aktionsrdumlicher
Aktivitdtenmuster der befragten Leser
die Landkreisausgaben redaktionell dif-

36 42 39 63 19 50

ferenzierter gestaltet und tiefer regiona-
lisiert.

Tabelle 4 macht fiir das Jahr 1996
deutlich, dass individuelle Merkmale
wie das Alter starkeren Einfluss auf das
Zeitungsleseverhalten ausiiben als die
Raumkategorie, in der die Befragten le-
ben. Jiingere Abonnenten lesen tenden-
ziell weniger intensiv und selektiver als
dltere Abonnenten. Dies trifft allerdings
stirker im stidtischen als im peripheren
Raum zu. Zwar ist das Interesse der jiin-
geren Befragten an lokalen und regiona-
len Nachrichten geringer als bei den ilte-
ren, deren Bindung an die Region starker
ist (vgl. BLODORN, GERHARDS u. KLINGLER
2006, S. 635), allerdings auf einem ho-

Meistbesuchte Internetseiten von Tageszeitungsverlagen Febr. 2009

Angebot Visits | Page Im- | Pls/Visit | Pls auf re- Pls auf re-

[Mio.] | pressions daktionelle | daktionelle

(Pls) [Mio.] Inhalte [Mio.] | Inhalte [%]
Bild.de 80,1 975,2 12,2 929,9 95,4
Welt Online 23,2 186,8 8,1 174,2 93,2
Sueddeutsche.de 19,5 151,8 7,8 117,9 77,7
Faz.net 16,6 93,5 5,6 82,8 88,6
Hamburger Abendblatt Online 51 31,8 6,3 19,9 62,6
Berliner Morgenpost &L/ 25,9 7,1 17,8 68,5
Tagesspiegel.de 3,1 11,1 3,6 10,3 93,2
Koélner Stadt-Anzeiger Online 2,8 17,4 6,2 15,6 89,5
Frankfurter Rundschau Online 2,4 12,6 5,2 11,6 91,8
Taz.de 2,2 7,4 3,4 6,8 92,1
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Tab. 4: Durchschnittliche Lesehdufigkeit
von Rubriken einer regionalen Tageszeitung
nach Raumtypen und ausgewdhlten Altersk-

lassen der Befragten 1996
Quelle: eigene Befragung 1996 (N=832)

hen Niveau, und es ist insbesondere in
diinn besiedelten, peripheren R&umen
(Cluster 6) sehr ausgeprégt. Das Interes-
se der jiingeren liegt im urbanen Umfeld
verglichen mit den &lteren Befragten in
Cluster 6 wesentlich stérker in iiberre-
gionalen Nachrichten. Terminankiindi-
gungen von Veranstaltungen und Klein-
anzeigen werden in allen Clustern glei-
chermaflen insbesondere von den unter
30-Jéhrigen hdufig gelesen. Um gerade
die jiingeren Zielgruppen besser zu errei-
chen, versucht nicht nur die untersuchte
Tageszeitung spezielle redaktionelle
Angebote (Kinderseiten, Jugendseiten,
mehr Veranstaltungshinweise und spe-
zifische Beilagen etc.) bereitzustellen,
sondern auch die Leser stdrker aktiv zu
beteiligen (z.B. von Schiilern generierte
und geschriebene Seiten) und zu binden
(Verlage als Veranstalter von z.B. Kin-
der- und Jugendfesten, Ausrichter von
Sport- und Kulturevents). Das Internet
erdffnete in den letzten Jahren weitere
Moglichkeiten fiir die Tageszeitungsver-
lage: Sie stellen nicht nur redaktionelle
Inhalte online, sondern bieten auch Fo-
ren und Seiten fiir von Lesern generierte
Inhalte, Spiele, Online-Handelsplattfor-
men, Archive, Umfragen, Biirgerforen,
Chats etc.

Wie werden diese medialen Online-
Plattformen von Verlagen genutzt? In
den IVW-Online-Nutzungsdaten sind
853 Online-Medienangebote gelistet
(Stand: 02/2009). Die meisten Visits
verbuchten im Februar 2009 das Con-
tentangebot von T-Online (346 Mio.),
MSN (265 Mio.) und yahoo (184 Mio.).
Hinsichtlich der weiteren Differenzie-
rung der aufgesuchten Seiten werden nur
die Pagelmpression (PI) statistisch aus-
gewiesen. Um diese Kennzahl zu inter-
pretieren, sollte bekannt sein, dass viele
Artikel oder Bildergalerien auf mehrere
Seiten aufgeteilt werden. Dies fiihrt zu
intensiver Kommunikation, da der Nut-

Tab. 5: Meistbesuchte Internetseiten von

Tageszeitungsverlagen (02/2009)
Quelle: IVW, 02/2009
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Tab. 6: Anteile der besuchten Kategorien
und Unterkategorien der Internetseiten der
Thiiringer Allgemeinen und Siiddeutschen

Zeitung (02/2009)
Quelle: IVW, 02/2009

zer das erneute Laden der Seiten explizit
anfordern muss. Dabei werden neue In-
halte und Werbung gesetzt, wodurch die
Wahrscheinlichkeit dem Nutzer die ge-
wiinschten Informationen anzubieten er-
hoht wird. Bei Seiten mit redaktionellen
Content liegt hier Bild-Online mit 930
Mio. PIs vor T-Online (923 Mio.) und
Spiegel Online (536 Mio.). Konzentriert
man sich nur auf Online-Dependancen
von Tageszeitungsverlagen, so verblei-
ben ca. 110 Eintrdge. Tabelle 5 zeigt
davon die 10 Medien mit den hochsten
Besucherzahlen im Februar 2009. Ne-
ben Bild werden am héaufigsten Online-
Seiten der Welt, Stiddeutschen Zeitung,
Frankfurter Allgemeinen Zeitung, des
Hamburger Abendblatts und der Berli-
ner Morgenpost besucht. Nimmt man die
PIs pro Visit als Indikator fiir die Ver-
weildauer des Nutzers auf den Angebots-
seiten, so liegt die Bild von den meist
besuchten Angeboten mit 12,18 auch bei
diesem Indikator im Vorderfeld. Jedoch
sind die PIs/Visit bei vielen Onlinean-
geboten regionaler Tageszeitungen deut-
lich hoher (z.B. Allgéuer Zeitung, Thii-
ringer Allgemeine, Meininger Tagblatt,
Stidkurier, Nordwest-Zeitung). Differen-
ziert man nun nach den o.g. Kategorien,
so werden absolut die meisten Klicks auf
redaktionelle Inhalte bei den iiberregi-
onalen Tageszeitungen Bild (930 Mio.),
Welt (174 Mio.), Siiddeutsche Zeitung
(118 Mio.) und FAZ (83 Mio.) gezéhlt. In
relativen Bezug auf die Visits weisen die
Klicks auf redaktionelle Inhalte bei den
regionalen Tageszeitungen Thiiringer
Allgemeine (25,54), Meininger Tagblatt
(20,85), Stidkurier (19,37) und Nordwest-
Zeitung (18,11) die hochsten Werte auf.
Betrachtet man weiter anhand zweier
Fallbeispiele, der Stiddeutschen Zeitung

Tab. 7: Entwicklung der Internetnutzung
und Tageszeitungsauflagenentwicklung der
Siiddeutschen Zeitung und Thiiringer Allge-

meinen (2002 bis 2009)
Quelle: IVW Onlinemedien, IVW-Auflagenliste, div.
Jahrgénge

Internetseiten der Thiiringer Allgemeinen und der Siiddeutschen Zeitung
Anteile der besuchten Kategorien und Unterkategorien Febr. 2009

Thueringer- Sueddeutsche.de
Allgemeine.de
Visits [Mio.] 0,5 19,5
Pls [Mio.] 13,0 151,8
Pls/Visits 26,6 7,8
Anteile [%]

Redaktioneller Content 95,88 77,71
Homepage 2,67 11,83
Vermischtes (multithematisch) 0,00 3,22
Auto / Verkehr und Mobilitat 0,02 3,52
Entertainment und Lifestyle 0,71 21,84
Erotik 0,00 0,00
Familie, Freizeit und Gesundheit 0,28 0,82
Nachrichten 90,58 18,10
Reisen 0,03 3,82
Sport 1,05 4,40
Computer, Telekommunikation und Consumer 0,01 2,34
Electronics

Unternehmenskommunikation 0,30 0,54
Wirtschaft/Finanzen 0,18 4,71
Wissenschaft, Technik und Bildung 0,05 1,96
Newsletter 0,00 0,26
Sonstiges (monothematisch) 0,00 0,34
User generierter Content 0,23 0,39
E-Commerce 2,42 12,96
Kommunikation 0,13 0,17
Suchmaschinen, Verzeichnisse und 0,84 0,43
Auskunftsdienste

Spiele 0,44 8,31
Diverses 0,03 0,01

(SZ) — mit Verlagssitz Miinchen (Clus- verbreiteten Thiiringer Allgemeinen

ter 1) und iiber dem regionalen Verbrei-
tungsgebiet hinausgehender iiberregi-
onaler Bedeutung — sowie der regional

— mit Verlagssitz in Erfurt (Cluster 3)
und einem Verbreitungsgebiet, das Réu-
me der Cluster 3, 5 und 6 beinhaltet —,

Stddeutsche Zeitung und Thiringer Allgemeine
Internetnutzung und Tageszeitungsauflagenentwicklung 2002 bis 2009

Visits Pls Pls/ Gesamtauflage
[Mio.] [Mio.] Visits der Druckversion
[Tsd.]
Suddeutsche Zeitung
Marz 02 2,6 18,1 6,92 455
Marz 03 4,3 31,1 7,19 448
Marz 04 52 42,3 8,07 450
Marz 05 5,8 47,4 8,18 456
Marz 06 8,8 62,9 7,18 463
Marz 07 10,5 83,4 7,93 467
Mérz 08 18,9 140,1 8,84 465
Marz 09 22,7 166,6 7,34 459
Thuringer Allgemeine
Marz 02 0,1 0,4 4,84 451
Mérz 03 0,1 1,0 6,46 435
Marz 04 0,2 1,5 8,11 418
Marz 05 0,2 1,8 9,19 398
Marz 06 0,2 2,9 14,97 378
Mérz 07 0,3 2,9 10,94 363
Mérz 08 0,3 11,8 34,12 349
Mérz 09 0,5 11,7 23,06 885
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die Kategorien und redaktionellen Un-
terkategorien (Tab. 6), so zeigen sich
einige Besonderheiten. Zunichst fallt
auf, dass im Wesentlichen nur wenige
online-spezifische Mehrwertdienste ge-
nutzt werden. Die Nutzer klicken vor-
wiegend auf redaktionelle Seiten. Dies
trifft wesentlich stdrker auf die Nutzer
der Thiiringer Allgemeinen zu. Uber
95 % aller Clicks entfallen auf redaktio-
nelle Seiten und dort wiederum iiberwie-
gend auf Nachrichten (91 %). Bei der SZ
ist eine auffallend stiarkere Streuung zu
beobachten. Nur knapp 78 % der Clicks
zielen auf redaktionelle Inhalte ab, und
dort wiederum lesen die User vor allem
Seiten mit unterhaltenden Inhalten (En-
tertainment und Lifestyle) (22 %), wéh-
rend die Nachrichtenseiten lediglich auf
18 % der Zugriffe kommen. Diese vollig
anders gelagerte Bedeutung der Online-
Ausgabe der Siiddeutschen Zeitung im
Vergleich zur Thiiringer Allgemeinen,
deren Leser die Online-Ausgabe eher
konventionell in dhnlicher Art wie die
Print-Version nutzen, unterstreicht auch
die relativ grofe Bedeutung der Kate-
gorien E-Commerce und Spiele bei der
SZ. Hinter dem ,,E-Commerce* verbirgt
sich die Unterkategorie ,,Rubrikenmérk-
te/Kleinanzeigen und hier bietet die
Online-Ausgabe der Siiddeutschen Zei-
tung mit vielféltigen Suchfunktionen zu
Immobilien, Stellen, Fahrzeugen etc. tat-
sdchlichen Mehrwert gegeniiber der ge-
druckten Ausgabe. Auch die Palette an
Spielen der SZ-Online ist sehr umfang-
reich und vielfdltig, was offensichtlich
auch genutzt wird. Die Online-Ausgabe
der SZ ist (anders als die der Thiiringer
Allgemeinen) von Inhalt wie Nutzung
eher als Ergidnzung zur Printversion
mit einer Reihe an Mehrwertdiensten
oder zusitzlichen Angeboten und Nut-
zungsformen zu verstehen. Anders als
die Thiiringer Allgemeine konnte die
Stiddeutsche Zeitung trotz wachsen-
der Nachfrage der Online-Seiten in den
letzten Jahren ihre Auflagenzahlen der
Print-Ausgaben halten (vgl. Tab. 7). Bei
der SZ kann berechtigter Weise (dhnlich
wie z.B. beim Hamburger Abendblatt)
von Synergieeffekten und ,,Crossmedia
in Redaktion und Vermarktung®“ (vgl.
BREYER-MAYLANDER 2008) gesprochen
werden, wihrend eine Reihe von regi-
onalen Tageszeitungen — wie z.B. die
Thiiringer Allgemeine — das Medienan-
gebot im Internet als Konkurrenz (neben
anderen Griinden, die zum Riickgang der
Print-Auflagenzahlen fithren) spiiren.
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Ausblick

Der Beitrag untersuchte auf der Basis ver-
schiedener Datenquellen Entwicklungen
auf der Angebots- und Nutzerseite von
Medien. Besonderes Augenmerk wurde
auf die Frage nach einer raumkategoria-
len Differenzierung von Tageszeitungs-
lese- und Internetnutzungsverhalten
gelegt. Die regionalen Tageszeitungen
haben die letzten Jahre kontinuierlich
Leser verloren. Dies hat vielerlei Griin-
de, wovon einer der nahezu gleichzeitig
verlaufende Bedeutungsgewinn medi-
aler Angebote im Internet ist. Mit dem
Aufstieg des Internets einher geht eine
Verdnderung der Medienanwendung
durch die verschiedenen Nutzergruppen.
Die Formen der Anwendung sind situati-
ver, differenzierter und weniger habitua-
lisiert geworden. Wirft man einen Blick
lediglich auf die Internetanschlussquo-
ten, zeigen sich tatsdchlich nur geringe
Unterschiede zwischen Nutzern stddti-
scher und landlicher Rdaume. Lediglich
technische Restriktionen wie das Fehlen
von DSL-Zugdngen in peripheren Réu-
men erlaubt es, von rdumlichen Unter-
schieden zu sprechen. Auch eine nieder-
landische Studie verweist trotz nahezu
gleicher technischer Internetausstattung
und gleicher Nutzungsintensitit auf nur
geringe Unterschiede zwischen Stadt
und Land in der sozialen Interaktion Ju-
gendlicher in der Internetnutzung (Doo-
RIS, SOTIRELI u. VAN Hoor 2007). In den
Formen der Internetanwendung konnten
jedoch im vorliegenden Beitrag Unter-
schiede dahingegen festgestellt werden,
dass das Lesen aktueller Nachrichten,
die Verwendung von Suchmaschinen
sowie das Kommunizieren iiber e-mail
in den stddtisch gepriagten Clustern stér-
ker ausgeprégt ist mit einem deutlichen
Gefille hin zu den landlich-peripheren
Kategorien, wihrend dort wiederum der
Einkauf im Internet eine relativ grofle
Bedeutung hat.

Etwas anders steht es um regionale
Tageszeitungen, in denen schon Bro-
TEVOGEL (1984, S. 79) Indikatoren fiir
sozialrdumliche Bindungen und zen-
tralortliche Verflechtungen sah. Die
Verbreitungsgebiete von Tageszeitungen
stellen als Rdume gleicher selektiver In-
formationsverbreitung nicht nur Kom-
munikationsrdume dar, sie gestalten und
beeinflussen auch das Vorstellungsbild
der Leser vom Raum. Der regionalen
Presse kann man daher attestieren, dass
sie als ein wichtiger Faktor bei der Aus-
bildung und Erhaltung eines regionalen

Bewusstseins agiert. Sie hat in den ver-
gangenen Jahren vor allem, aber nicht
nur in Grofstddten an Bedeutung ver-
loren. Es konnte an Fallbeispielen aus
Ostbayern, in denen Tageszeitungsleser
unterschiedlicher rdumlicher Kategorien
befragt wurden, gezeigt werden, dass in
den Stddten das Interesse an regionalen
Nachrichten (incl. Vereinsberichten und
lokaler Anzeigenwerbung) schwécher
ausgepragt ist als bei den Befragten
landlicher Rdume. In den stddtischen
Ré&umen tritt hingegen eher das Interesse
an {berregionalen und internationalen
Nachrichten sowie am Feuilleton hervor,
allerdings ergaben sich im Vergleichs-
zeitraum 1996 zu 2002 auch Tendenzen
der Interessensnivellierung zwischen
den Lesern aus unterschiedlichen Raum-
kategorien.

Dabei ist nicht zu iibersehen, dass In-
ternetmedien in jiingster Zeit verstdrkt
auch regionale und lokale Nachrichten-
und Informationsangebote bereitstellen
(,»,hyperlokale Nachrichten®). Fiir die re-
gionalen Tageszeitungsverlage stellt sich
die Frage, wie die redaktionellen Kom-
petenzen im Umgang mit regionalen
Informationen und Nachrichten im In-
ternet darzustellen sind, so dass Ertrags-
steigerungen fiir den Gesamtverlag mog-
lich werden. Anhand der Fallbeispiele
der Internetangebote der Siiddeutschen
Zeitung und der Thiiringer Allgemeinen
und deren Nutzung konnten deutliche
Unterschiede festgestellt werden. Wih-
rend bei der Thiiringer Allgemeinen,
stellvertretend fiir viele regionale Tages-
zeitungen, fast ausschlieBlich redaktio-
nelle Seiten angeclickt werden, bietet das
Internet-Angebot der Siiddeutschen Zei-
tung mit zusétzlichen Suchfunktionen
im Anzeigenbereich einen viel genutz-
ten echten Mehrwert zum Printmedium.
Die Generierung von Synergien und die
Vermeidung von kannibalisierenden Ef-
fekten (vgl. Dierks 2008, S. 300) kann
dann gelingen, wenn nicht nur Nach-
richten und Informationen crossmedial
kopiert werden, sondern den Nutzern
ein deutlicher Nutz- und Mehrwert in
den jeweiligen Medien — wie z.B. die
Verteilung von Content auf verschiedene
Plattformen, Online-Suchfunktionen bei
den Anzeigen und Nachrichten, regiona-
le Webshops und Auktionen — geboten
wird. Fiir die Gestaltung der regionalen
Printzeitungen scheint die Diversifizie-
rung in kleinrdumige Ausgaben, die den
primédren Leseinteressen der Klientel
regionaler Tageszeitungen am echesten
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entsprechen, ebenso ein Erfolgsrezept
zu sein wie die Fokussierung auf Hin-
tergrundinformationen, da hinsichtlich
der Aktualitdt das Internet deutlich im
Vorteil ist.

Um die Frage nach crossmedialem
Mehrwert génzlich beantworten zu kon-
nen, sollte ein Blick in die unternehmeri-
schen Strukturen innerhalb der Medien-
branche geworfen werden. Diese Unter-
nehmen sind hochgradig verschachtelt
und weisen eine komplexe hierarchische
Struktur auf. An der Basis befinden sich
oft einzelne Verlage regionaler Zeitun-
gen. Diese gehoren zu groBeren Unter-
nehmen, die wiederum zu einer Unter-
nehmensgruppe zusammengeschlossen
sind. Ein Beispiel dafiir ist die Gruner
und Jahr AG, die neben kleineren Ta-
geszeitungen zahlreiche Onlineangebote
besitzt. Zusammen mit unter anderem
der RTL Group, zu der wiederum 45 TV-
Stationen und 32 Radiosender gehoren,
ist sie Teil der Bertelsmann AG. Dem
Nutzer geht durch diese Fusion mogli-
cherweise ein Stiick Vielfalt verloren.
Die Unternehmen haben jedoch ldngst
erkannt, dass sie somit das Risiko, Nut-
zer zu verlieren streuen konnen.
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