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Medien in Transformation
Radikaler Wandel als schrittweise Rekonfiguration

1. Medien: Wandel — Wirtschaft — Offentlichkeit

Digitalisierung, internetbasierte Technologien und neue mobile Anwendungen pri-
gen den derzeitigen Wandel in allen relevanten Medienbereichen — ob Musik und
Film, Buch, Zeitungen und Zeitschriften, Fernsehen oder Spiele. Der weit tiberwie-
gende Teil der dort produzierten Gter ist digitalisierbar, das Internet oder mobile
Devices sind ideale neue Triger ihrer Verbreitung und Datenkomprimierungsstan-
dards ermoglichen ihren problemlosen Up- bzw. Download.

Von diesen substanziell neuen technologischen Moglichkeiten ldsst sich allerdings
nicht umstandslos auf durch sie ausgelste und sich vollziehende soziale und sozio-
o6konomische Verinderungen schlieBen. Das wire ein technikdeterministischer
Kurzschluss, der in der Vergangenheit immer wieder zu iibersteigerten Erwartungen
und Prognosen rund um das Verinderungspotenzial und die tatsichlichen sozialen
Effekte neuer Technologien geftihrt hat (kritisch dazu: Sutter 2011; Schrape 2012).
Das gilt auch fir Einschitzungen der transformativen Wirkungen der genannten
Technologien auf verschiedene Medienbereiche. Nattrlich verindern sie — das ist
mittlerweile empirisch evident — in der einen oder anderen Weise mediale Wert-
schopfungs-, Produktions- und Vertriebsprozesse, erweitern bestehende Konkur-
renzkonstellationen, setzen die etablierten Medienakteure unter zum Teil massiven
Anpassungsdruck, unterstiitzen die Herausbildung neuer Internetakteure und tragen
zum Wandel medial vermittelter Offentlichkeitsstrukturen bei. Auf welche Weise, mit
welcher Dynamik und Konsequenz dies geschieht — das konkretisiert sich allerdings
erst in genuin sogzalen Such-, Selektions- und Restrukturierungsprozessen, die Zeit
beanspruchen, mit zum Teil stark divergierenden Interessen und Handlungsorientie-
rungen der Beteiligen durchsetzt sind, unterscheidbare Verlaufsformen annehmen
und je nach Kontext zu unterschiedlichen Ergebnissen fihren kénnen.

Das ist es, was in diesem Aufsatz (und in den weiteren Beitrigen dieses Bandes) im
Zentrum des Interesses steht: Wie tiefgreifend ist der seit einigen Jahren beobachtba-
re und stark technologiegetriebene mediale Wandel tatsichlich und welche konkreten
sozialen Verlaufsformen nimmt er in verschiedenen Mediensektoren an? Wie reagie-
ren etablierte Medienakteure auf die technologischen und die damit verbundenen
soziobkonomischen Herausforderungen? Welche Rolle spielen neue Herausforderer
in diesen Transformationsprozessen? Welche Wirkungen haben die neuen Technolo-
gien auf die Restrukturierung der 6konomischen Grundlagen der Medienindustrien?



Und schlieBlich: Wie verindern sich medial vermittelte Offentlichkeiten durch die
neuen Technologien? Stehen ,alte’ und ,neue’ Medienstrukturen in einem konkurrie-
renden oder eher in einem komplementiren Verhiltnis zueinander?

Die folgenden Uberlegungen, die neben eigenen Untersuchungen auf das in den
nachfolgenden Beitrigen dieses Bandes ausgebreitete Material zuriickgreifen, kon-
zentrieren sich auf drei unseres Erachtens wesentliche 6konomische und soziale As-
pekte des gegenwirtigen Medienwandels: auf Transformationsmuster und -verldufe
in etablierten Mediensektoren, auf Verinderungen in den Marktstrukturen und Ak-
teurkonstellationen der Medienékonomie sowie auf den Strukturwandel der Offent-
lichkeit im Kontext von Internet und Mobile Devices.

In Kapitel 2 werfen wir zunichst einen Blick auf die durch Digitalisierung, Internet
und Mobile Devices angestof3enen Verinderungen und Transformationsdynamiken
in verschiedenen Mediensektoren wie Musik, Film, Buch oder Zeitungen. Diese neuen
Technologien, die das Potenzial zu substanziellen Verinderungen in den technologi-
schen und sozio6konomischen Grundlagen der verschiedenen Mediensektoren ha-
ben, kénnen gréBere institutionelle Neuausrichtungen anstof3en, Spielriume fir neue
Herausforderer er6ffnen und einen betrichtlichen Anpassungs- und Verinderungs-
druck auf die dort etablierten Akteure ausitben. Wie mit diesen Herausforderungen
umgegangen werden kann und welche Muster sektoralen Wandels durch Technik in
den einzelnen Sektoren hervortreten, ist Thema dieses Kapitels.

Daran schlief3t die in Kapite/ 3 aufgeworfene Frage an, welche Wirkungen die neuen
Technologien auf Medienmirkte und die dortigen 6konomischen Konkurrenz-, Unter-
nehmens- und Machtkonstellationen haben. Dabei geht es weniger um die Betrach-
tung mikro6konomischer beziehungsweise betriebswirtschaftlicher Neuausrichtun-
gen als um die Analyse Ubergreifender Verinderungen in Wertbildungs- und -
realisierungsprozessen, Geschiftsmodellen und Mirkten, Industriestrukturen, Kon-
kurrenzmustern und Konzentrationsprozessen, die sich mit der sukzessiven Migrati-
on von Medienangeboten und deren Nutzung ins Netz herauskristallisieren.

In Kapitel 4 schliefilich richten wir unser Augenmerk auf Neujustierungen in den me-
dial vermittelten Offentlichkeitsstruktnren, die vor dem Internet stark durch die Angebo-
te der klassischen Massenmedien geprigt waren und nun durch netzbasierte Social
Media erginzt und herausgefordert werden. Wir fragen danach, ob unabhingige in-
vestigative Netzaktivititen die meinungsbildende und insgesamt prigende Rolle der
klassischen Massenmedien in der gesellschaftlichen Wirklichkeitskonstruktion in
groBerem Umfang infrage stellen und welche Art des Zusammenspiels zwischen
neuen und alten Medien sich derzeit herauskristallisiert.

2. Wandel: Transformationsmuster und Adaptions(un)fihigkeit

Betrachtet und vergleicht man zunichst verschiedene Mediensektoren, dann fillt als
erstes auf, dass sich ihr allerorten stark technologiegetriebener Wandel nicht als radika-
ler Bruch in kurzer Frist vollzieht, sondern sich tiber lingere Zeitraume erstreckt, dabei
zeitlich asynchron verlduft und sich nicht auf eine alle Sektoren gleichermallen charak-
terisierende Entwicklungslogik oder einen dominanten Verlaufstyp festlegen ldsst.



Schon bevor das Internet zu einem gesellschaftsweit genutzten neuen Informations-
und Kommunikationsmittel wurde, setzte in der ersten Hilfte der 1990er Jahre die
Transformation des wissenschaftlichen Publikationssystems und 1V erlagswesens ein. Angesto-
Ben wurde der dortige Wandel zunichst durch den Aufbau selbstorganisierter peer-
to-peer Publikationsarchive in der Wissenschaft selbst, schnell gefolgt von fokussier-
ten Aktivititen der grolen Wissenschaftsverlage, die seit Mitte der 1990er Jahre da-
mit anfingen, neben den Printausgaben ihrer Journale auch elektronische Versionen
bereitzustellen und sie Giber den Aufbau groler Such- und Datenbanksysteme mitei-
nander zu verkntupfen (Hanekop/ Wittke in diesem Band). Ende der 1990er Jahre be-
gann dann der erste Umbruch eines klassischen Mediensektors in Zeiten des nun-
mehr populiren Internet. Musik gab es damals in Form von CDs bereits seit linge-
rem in all ihren Facetten als digitales Produkt ohne Kopierschutz. Datenkomprimie-
rungsstandards, das Internet und die aufkommenden Tauschbérsen (wie Napster)
ermoéglichten schnell den problem- und kostenlosen Up- und Download vorhande-
ner Musik und setzten die etablierten Konzerne mit ithren auf physische Tontriger
zugeschnittenen Produktions-, Marketing- und Vertriebsstrukturen in den folgenden
Jahren massiv unter Druck. Mit dem 2003 erfolgten Eintritt von Apple ins Musikge-
schift und seiner Bereitstellung einer leicht handhabbaren Kombination aus digita-
lem Musikladen (iTunes) und Abspielgerit (iPod) begann die sukzessive Verschie-
bung des kommerziellen Musikangebots von physischen Tontrigern auf digitale Mu-
sikfiles und Streaming-Angebote (Dolata und Kunow in diesem Band).

Wihrend die Transformation der wissenschaftlichen Zeitschriftenverlage und des
Musiksektors also vergleichsweise frith begann und Mitte der 2000er Jahre schon weit
fortgeschritten war, setzten ahnliche Transformationsdynamiken in anderen Medien-
teldern erst in der zweiten Hailfte der 2000er Jahre ein (Hautsch in diesem Band). Im
Buchsektor beispielsweise hat das Internet zwar auch bereits seit Ende der 1990er Jahre
zunichst als neuer Vertriebskanal fur physische Bucher sukzessive an Bedeutung ge-
wonnen — und Amazon als first mover aut diesem Markt zu einem der wenigen global
erfolgreichen neuen Internetunternechmen gemacht. Allerdings hat dort erst Ende der
2000er Jahre mit der sukzessiven Digitalisierung des Buches und mit inzwischen tech-
nisch ausgereiften und marktfihigen Technologiesets aus E-Books und E-Readern,
die dessen elektronische Vermarktung, Verwendung und Verbreitung in groem Stil
ermdglichen, die eigentliche Hauptphase des noch lange nicht abgeschlossenen sozio-
technischen Umbruchs begonnen (S¢hrape in diesem Band).

Ahnliches gilt fiir den Filmsektor, obgleich auch dort, anders als im Buchsektor, das
Kernprodukt bereits seit der Einfithrung der DVD in der zweiten Hilfte der 1990er
Jahre auch in digitaler Form vorhanden war. Im Unterschied zur Musikindustrie,
deren Angebot schon vor der Etablierung des Internet in der zweiten Halfte der
1990er Jahre auf CDs faktisch vollstindig digitalisiert vorlag und sich — ohne Kopier-
schutz ausgestattet — dem freien Tausch im Netz formlich aufdringte, setzte die
Filmindustrie bei Videos zum einen von Beginn an auf restriktive Digital-Rights-
Management-Systeme zur Sicherung und Kontrolle ihres neuen digitalen Produkts.
Und sie hatte zum anderen das Gluck, dass Filme wesentlich datenintensiver als Mu-
sikstlicke waren und sich ohne flichendeckendes Breitbandinternet nicht so schnell,
einfach und massenhaft als Dateien kostenlos tauschen oder kommerziell vertreiben
lieBen (Currah 2006, 2007). Vor allem diese technologischen Restriktionen und Un-



zulinglichkeiten haben den Umbruch in der Film- bzw. Videobranche zeitlich verzo-
gert und deren digitales Kernprodukt — DVDs und Blue-Rays — zunichst noch
schiitzen kénnen. Auch hier beginnt erst seit Ende der 2000er Jahre mit dem Aufbau
von kommerziellen Filmplattformen im Internet und dem Verkauf, Verleth und
Streaming von Filmen als digitale fi/es jener Umbruch, der in der Musikindustrie be-
reits in der ersten Hilfte des Jahrzehnts eingesetzt hatte (Heger 2011; Ture-
cek/Roters 2012; dhnlich fur den digitalen Spielesektor Wolters 2011; BIU 2012).

Schon hier wird deutlich: Ein tbergreifendes Charakteristikum der technologiege-
triecbenen Umbriiche in allen Mediensektoren ist es, dass sie sich grundsitzlich
schrittweise, als Kumulation zahlreicher technologischer wie sozialer Transforma-
tionsimpulse vollziehen und sich tber einen lingeren Zeitraum erstrecken (Ala-Fossi
et al. 2008). Die Umbruchperioden in den verschiedenen Mediensektoren werden
geprigt von der sukzessiven Diffusion neuer Technologien, deren Eigenheiten sich
noch im Laufe des Transformationsprozesses zum Teil gravierend verindern kon-
nen, der schrittweisen Herausbildung daran ausgerichteter neuer Mirkte, Konkur-
renz- und Kooperationsmuster, der allmihlichen Erneuerung der Strukturen und
institutionellen Gefiige des beobachteten Feldes sowie damit einhergehender Verin-
derungen der Strategien und Konstellationen der involvierten Akteure. Wir bezeich-
nen diesen zeitlich gestreckten Verlauf gréflerer soziotechnischer Umbriiche als gra-
dnelle Transformation, die im Ergebnis, nach zehn oder funfzehn Jahren, durchaus zu
einer radikalen Neuausrichtung eines Sektors (oder auch eines regionalen Medien-
clusters) fihren kann (Dolata 2011; Streeck/Thelen 2005; Berkers/Geels 2011; auch
Fuchs in diesem Band).

Unterhalb dieser sektoriibergreifenden Gemeinsamkeit gibt es allerdings signifikante
Unterschiede. Der Wandel verliduft in den verschiedenen Mediensektoren nicht nur
zeitlich asynchron. Auch die Art und Weise, wie die neuen technologischen Heraus-
forderungen und die mit ihnen méglichen sozio6konomischen Verinderungspoten-
ziale von den involvierten Akteuren wahrgenommen, aufgegriffen und verarbeitet
werden, variiert ertheblich. Das bezeichnen wir als Adaptionsfibigkeit, die es in den hier
untersuchten Mediensektoren in unterschiedlicher Ausprigung gibt und die zu unter-
scheidbaren Transformationsvarianten fuhrt (Dolata 2009, 2011a: 75-121).

Oft fillt es den etablierten Akteuren eines (Medien-)Sektors aul3erordentlich schwer,
sich auf fur sie grundlegend Neues einzulassen — insbesondere wenn es das laufende,
noch gut gehende Geschift stort und eingespielte Geschiftsmodelle und Mirkte,
organisationale Strukturen und Routinen im Grundsatz in Frage stellt. Typisch ist in
solchen Fillen, dass neue technologische Moglichkeiten und ihre sozio6konomischen
Potenziale, die zunichst nur schemenhaft erkennbar sind, von den saturierten Akteu-
ren ignoriert oder unterschitzt werden und der Status Quo verteidigt wird. Die Reak-
tionsweisen der Musikkonzerne auf die Herausforderung des Internet in der ersten
Halfte der 2000er Jahre sind ein schlagendes Beispiel fir die kollektive Adaptionsunfi-
higkeit der etablierten Akteure eines Mediensektors, die durch ihre Untitigkeit und
Blockadehaltung das Feld neuen und ihrerseits ausgesprochen adaptionsfihigen Akt-
euren (wie nichtkommerziellen Musiktauschbérsen und Apple) iiberlassen haben,
welche den Sektor mit ihren innovativen Aktivititen unter Druck setzen konnten.
Der sektorale Wandel nimmt in derartigen Fillen Formen einer krisenhaften Trans-
formation an, die aus der Sicht der bis dahin dominanten Akteure zumindest zeitwei-



se auBler Kontrolle gerit und mit einem zum Teil signifikanten Macht- und Einfluss-
verlust einhergeht (Dolata in diesem Band).

Derartige Adaptionsprobleme, die saturierte Akteure oft haben, wenn sie mit grund-
legend neuen und kompetenzzerstorenden technologischen Herausforderungen kon-
frontiert werden, sind in der Literatur zur Pfadabhingigkeit, zur strukturellen Trig-
heit und zum organisationalen Scheitern ausgiebig beschrieben und erklirt worden
(zusammenfassend: Beyer 2006; Mellahi/Wilkinson 2004; Lam 2005: Ortmann 2009:
61-86). Grundlegender Wandel kommt in dieser Lesart nicht aus dem etablierten
Kern eines Sektors, sondern eher von seinen Rindern oder von aul3erhalb, und wird
getragen von Quereinsteigern bzw. neuen Akteuren: ,,Adaptation of organizational
structures within an industry occurs principally at the population level, with new or-
ganizations replacing the old ones that fail to adapt.” (Lam 2005: 134).

Auf den ersten Blick scheint das Beispiel der Musikindustrie diese Sicht zu bestitigen.
Verallgemeinern lisst sie sich allerdings nicht; nicht einmal fir die Musikindustrie
trifft sie in dieser Radikalitit zu. Auch die etablierten Akteure eines sich im Umbruch
befindlichen Mediensektors bleiben nicht tber die gesamte Transformationsperiode
hinweg adaptionsunfihig. Sie werden mit der Zeit, wenn sie den initialen Schock
Uberstanden haben und oft erst dann, wenn sie bereits unter massivem Druck stehen,
regelmiBig selbst aktiv und beginnen ihrerseits mit eigenen Strategien und unter Ein-
satz aller ihnen zur Verfiigung stehenden Ressourcen im neuen Spiel mitzuspielen. Sie
entwickeln nun selbst neue Geschiftsmodelle und Konkurrenzstrategien, beginnen
mit den neuen Akteuren zu kooperieren und mischen aktiv bei der regulativen Neu-
strukturierung ihres Feldes mit. Kurzum: ,,Intensified competition encourages domi-
nant players to adopt those practices that are successful at the periphery and thus le-
gitimizes these radical experiments.” (Leblebici et al. 1991: 359) In der Musik- und
auch in der Filmindustrie, die zunichst dhnliche Adaptionsprobleme hatte, ist dies seit
der zweiten Hilfte der 2000er Jahre der Fall. Insgesamt fithren derartige Dynamiken
zwischen dem etablierten Kern und der herausfordernden Peripherie im Laufe einer
Transformationsperiode zu Ausdifferenzierungen des Akteurspektrums und zu Ver-
schiebungen der Macht- und Einflussbeziechungen zwischen ihnen, allerdings so gut
wie nie zu einem vollstindigen Austausch der Spieler und Spielregeln.

Es gibt aber auch Fille, die zeigen, dass auch die etablierten Akteure eines Mediensek-
tors schon zu Beginn einer Transformationsperiode sehr adaptionsfihig sein konnen,
die Potenziale neuer Technologien frith erkennen und sich mit entsprechend verin-
derten Strategien rasch auf sie einstellen. Ein solches Beispiel proaktiver Adaptionsfihig-
keit 1st der in diesem Buch analysierte Umgang der groBen wissenschaftlichen Zeit-
schriftenverlage mit den neuen Moglichkeiten im Netz. Die groflen Verlage haben
bereits sehr frith damit begonnen, mit elektronischen Versionen der Printausgaben
ithrer Zeitschriften ins Internet zu migrieren, vernetzte Datenbanken mit umfangrei-
chen Recherchemdéglichkeiten aufzubauen und so ihr Geschift mit wissenschaftlichen
Zeitschriften sukzessive auf kostenpflichtige Online-Ausgaben und -Services auszu-
bauen. Und sie haben es tber die gesamte Transformationsperiode geschafft, trotz
des Drucks alternativer Open-Access-Publikations- und -Datenbankmodelle die Kon-
trolle tiber diesen Prozess zu behalten. Das hatte Auswirkungen auch auf den Trans-
formationsprozess selbst: Der Wandel in diesem Mediensektor erfolgte nicht krisen-



haft, sondern adaptiv und blieb trotz aller kontingenten Dynamik weitgehend unter
Kontrolle der etablierten Akteure (Hanekop/ Wittke in diesem Band).

In diesem Fall hat jene Trigheit, Pfadabhingigkeit und Verinderungsresistenz, die
etablierten Akteuren oft zugeschrieben wird, nicht gegriffen, obgleich der Anpas-
sungs- und Verinderungsdruck durch das Internet dhnlich massiv war wie in der
Musikindustrie. Worauf ist eine derart proaktive Adaptionstahigkeit etablierter Ak-
teure in flr sie einschneidenden Umbruchsituationen zurickzufihren?

Zum einen hingt das von ihrer internen Organisation ab. Eine systematische Integra-
tion kreativer Spielflichen und Freirdume in die Organisation, eher laterale als hierar-
chische Kommunikationsmuster sowie kognitive Offenheit innerhalb der Organisati-
onsfuhrung koénnen struktureller Trigheit entgegenwirken und pfadabweichendes
Handeln begtnstigen (Burns/Stalker 1961: 119-125; Ahuja/Lampert/Tandon 2008:
51-59). Zum anderen wird die Fihigkeit etablierter Akteure, aulergewohnliche Ent-
wicklungen frith wahrzunehmen und aktiv aufzugreifen, auch durch das Ausmaf3 und
die Intensitit ihrer interorganisationalen Beziehungen zu anderen Akteuren mal3geb-
lich mitgeprigt (Greenwood/Hinings 1996; Rothaermel 2001). Um im Beispiel zu
bleiben: Die groBlen Wissenschaftsverlage haben bei ihrer strategischen Neuausrich-
tung von ihren traditionell engen Beziechungen zu Wissenschaftlern und Wissen-
schaftsorganisationen profitiert, die neuen internetbasierten Publikationsmoglichkei-
ten von Anfang an sehr aufgeschlossen gegentiberstanden. IThre Kooperationspartner
fungierten so gewissermallen als Frihwarnsysteme und haben die kommerziellen
Verlage sehr schnell fir die Herausforderungen und Moglichkeiten sensibilisiert, die
das Netz in ihrem Geschiftsfeld perspektivisch mit sich bringen kénnte.

Allerdings sind etablierte Akteure nicht immer dann bereits besonders adaptionsfi-
hig, wenn sie neue Technologien einfach besonders frith aufgreifen, sich schnell auf
sie einlassen und ihr Handeln dann umstandslos an ihnen austichten. Und sie sind
auch nicht per se adaptionsunfihig, wenn sie zunichst die Finger von ihnen und von
darauf basierenden Geschiftsmodellen lassen. Traditionelle Akteure kdonnen sich
durchaus auch dann als adaptionsfihig erweisen, wenn sie sich bewusst dafur ent-
scheiden, zunichst #ich? in neue internetbasierte Geschiftsbereiche einzusteigen und
deren Aufbau stattdessen Newcomern tiberlassen — etwa weil sie damit verbundene
Risiken nach eingehender Prifung als zu hoch einschitzen.

Das ist beispielsweise in der Glicksspielindustrie der Fall. Auch das neue Geschiftsfeld
Online-Poker ist nicht von den etablierten Glicksspielkonzernen entwickelt und
vorangebracht worden, sondern von neuen Internetfirmen (Md/ in diesem Band).
Anders als die Musikkonzerne haben die traditionellen landbasierten Gliicksspielkon-
zerne das Online-Pokergeschift bewusst, in Einschitzung der damit verbundenen
rechtlichen Unwigbarkeiten, Neueinsteigern tiberlassen. Das Glicksspiel wird in der
Regel staatlich reguliert; Online-Poker findet in einer rechtlichen Grauzone zwischen
Halb- und Illegalitit statt. Trotz der neuen kommerziellen Méglichkeiten, die eine
Erweiterung ihres Geschifts um Internetaktivititen bieten wiirde, haben sich die
etablierten Unternehmen dieses Sektors zuriickgehalten, da sie die Gefahren erkannt
hatten, die die unsicheren rechtlich-regulativen Rahmenbedingungen und die Mog-
lichkeit eines Verbots von Gliicksspielen im Internet auch fur die Lizenzierung ihres
angestammten Geschifts mit sich bringen kénnte. Sie haben die sozio6konomischen



Potenziale, die das Internet fiir ihr Geschift bietet, also nicht Gibersehen, ignoriert
oder abgeblockt, sondern Chancen und Risiken unter Einbeziehung des politischen
Umfelds, in dem sie sich bewegen, abgewogen und sich bewusst auf eine Second-
Mover-Strategie eingelassen — mit der Folge, dass sich der internetgetriebene Wandel
hier als vergleichsweise autonomer Aufbau eines neuen Geschiftsfeldes durch neue
Akteure darstellt, der sich bislang weitgehend unabhingig vom und parallel zum
landbasierten Gliicksspielmarkt und den ihn dominierenden Akteuren vollzieht.

Adaptionsunfihigkeit ist das nicht. Der Umgang der etablierten Akteure mit der In-
ternetherausforderung lisst sich in diesem Fall eher als gontextsensible Adaptionsfihig-
keit bezeichnen: Die Wahrnehmung neuer Technologien und ihrer sozio6konomi-
schen Potenziale ist immer eingebettet und wird erginzt um die Beurteilung der 6ko-
nomischen, politischen und sozialen Bedingungen, unter denen ihre (kommerzielle)
Nutzung sinnvoll (wie im Fall des wissenschaftlichen Publikationswesens) oder prob-
lematisch (wie im Fall der Glucksspielindusttie) ist (Sorge/Witteloostuijn 2004).

Eine hohe Adaptionsfihigkeit gegeniiber dem technologisch Neuen und seinen sozi-
o6konomischen Potenzialen ist fiir die etablierten Medienakteure in allen Sektoren
eine notwendige Voraussetzung, um den internetbasierten Wandel aktiv mitgestalten
zu konnen. Erfolg garantiert sie freilich nicht. Dazu sind die beobachtbaren Trans-
formationen in den verschiedenen Mediensektoren zu dynamisch, zu offen und zu
kontingent. Schon die allerorten betriebene und hiufig nur miBig erfolgreiche Suche
nach neuen und kommerziell tragfihigen Geschiftsfeldern und -modellen im Inter-
net zeigt dies.

3. Wirtschaft: Wertschépfung, Konkurrenz und Konzentration

Denn das ist das Zweite, was auffillt: Das, was frither einmal ,Internetbkonomie* ge-
nannt wurde — eine Wirtschaft, geprigt durch eine Vielzahl neuer digitaler Geschifts-
moglichkeiten, vollkommene Mirkte und freie Konkurrenz, dezentralere Wirtschafts-
strukturen und signifikant erweiterte Spielrdiume fir kleine und mittlere Unternehmen
— funktioniert (nicht nur) in den verschiedenen Mediensektoren so gut wie nicht
(Zerdick et al 2001; Litan/Rivlin 2001; kritisch Dolata 2005). Okonomisch tragfihige
Geschiftsfelder im Internet haben sich in gréBerem Umfang bislang nur in wenigen
Bereichen, vor allem im Handel mit physischen und digitalen Medienprodukten, in
der Werbung und im Verkauf neuer Hard- und Software zur Medienvermittlung her-
ausgebildet. Davon profitieren nur wenige Unternehmen in gréBerem Stil. Entgegen
aller Dezentralisierungsrhetorik, die die frithe Phase der 6konomischen Inbesitznah-
me des Netzes dominiert hatte, sind die neuen Geschiftsfelder hochkonzentriert und
oligopolistisch strukturiert. Die Hauptkonkurrenten lassen sich zumeist an den Fin-
gern einer Hand abzihlen und sind zudem feldtbergreifend oft dieselben.

Die Distribution von (physischen wie digitalen) Mediengiitern — z.B. Biicher, Musik,
Zeitungen, Filme — verschiebt sich bereits seit geraumer Zeit vom stationiren Handel
und vom klassischen Versandhandel ins Internet. Die zentralen Drehscheiben des
Onlinehandels bilden wenige neue Unternehmen, die nicht aus den etablierten Medi-
ensektoren stammen. Dazu gehéren vor allem Amazon und Apple. Die sukzessive
Migration des Handels mit Mediengttern ins Netz ist zudem cher substitutiv als er-



weiternd: Traditionelle Handelsunternehmen verlieren an Einfluss und die grof3en
Medienkonzerne sind mit sinkenden Erlésen im etablierten Geschift konfrontiert,
die durch die Einnahmen aus dem Vertrieb ihrer Produkte Giber eigene Internetporta-

le oder durch neue Intermediire bislang hochstens kompensiert werden (Hautsch,
Dolata, Dibler/ Wahl und Schrape zum Buchhandel diesem Band).

Die Produktion von Medieninhalten und also die eigentlichen Akte der Wertschép-
fung finden demgegeniiber nach wie vor vornehmlich auBlerhalb des Netzes und in
den etablierten Medienunternehmen statt. Das gilt etwa fur Biicher, Filme und Mu-
sik, aber auch fir journalistische Angebote. In einer Zusammenfassung verschiede-
ner Studien kommen Waldman et al. (2011: 123) zu dem Schluss: ,,The growing
number of web outlines relies on a relatively fixed, or declining, pool of original re-
porting provided by traditional media“ (dhnlich: van der Wurff 2008). Blogs und rein
internetbasierte Medienportale sind — von Ausnahmen wie der von AOL tbernom-
menen Huffington Post abgesehen — journalistisch, vor allem aber 6konomisch bis-
lang in aller Regel vernachlissigbare Grof3en.

Obgleich die unmittelbare Konkurrenz aus dem Internet bei der Produktion von
Medieninhalten fiir die etablierten Medienkonzerne bislang nicht grof3 ist, sind letzte-
re auch in ihrem Kerngeschift mit einem zentralen und nach wie vor ungelGsten
Problem konfrontiert: Inhalt und Trigermedium und damit auch Wertschépfung
und -realisierung haben sich durch Digitalisierung und Internet voneinander entkop-
pelt. Mediale Inhalte sind nicht mehr an ein Trigermedium — die CD, Papier oder
Zelluloid — gebunden, sondern in unterschiedlichen Formaten abbildbar und im In-
ternet oft frei verfigbar — mit der Konsequenz, dass produzierte mediale Inhalte sich
heute nicht mehr quasi-automatisch auch 6konomisch verwerten und realisieren las-
sen. Die Inhalte produzierenden Unternehmen haben die Kontrolle iiber den hinte-
ren Teil ihrer Wertschopfungskette an das Internet verloren (Pfezffer in diesem Band,;
Dogtuel/Katzenbach 2010).

Auch das zweite grofiere Geschiftsfeld im Internet, die Werbung, war von Anfang an
ein hochkonzentrierter Markt, der in den vergangenen Jahren in signifikante 6kono-
mische Groéflenordnungen hineingewachsen ist. Auf dem Internetwerbemarkt spielen
die groBen Medienkonzerne als traditionelle Hauptanbieter von Werbeplatz lediglich
eine zweitrangige Rolle: Der neue Markt wird von einer Handvoll international aus-
gerichteter Internet-Unternehmen mit Google als unangefochtenem Spitzenreiter
dominiert.

In den Vereinigten Staaten entfielen in 2011 knapp 20% (oder 31,7 Mrd. US-§) des
gesamten Werbeumsatzes auf das Internet. Internetwerbung lag damit zwar noch
deutlich hinter den Ausgaben, die auf das Fernsehen entfielen (42% oder 68,5 Mrd.
US-9), allerdings bereits iiber denen der Tageszeitungen (13%), der Zeitschriften
(11%) und des Radios (9%) (PriceWaterhouseCoopers 2012: 19). Von allen Werbe-
segmenten entwickelt sich die Internetwerbung am dynamischsten. Sie wirkt aller-
dings bislang nur selektiv substitutiv: Die Fernsehwerbung konnte ihre Stellung auch
in den vergangenen Jahren mit kontinuierlichen Umsatzzuwichsen gegen das Inter-
net behaupten, wihrend vor allem die Werbeeinnahmen der Zeitungen in den USA
seit einigen Jahren signifikant zurtickgehen (PEW Research Center 2012).



Der Markt fur Internetwerbung bietet international nur Platz fir sehr wenige grof3e
Wettbewerber (Evans 2008). Das sind vor allem die groflen weltweit agierenden
Suchmaschinen-Unternehmen, in jiingster Zeit erginzt um das Social-Networking-
Unternehmen Facebook. Wiederum in den Vereinigten Staaten entfielen in 2011
allein auf Google 41% aller Einnahmen aus der Internet-Werbung, mit groem Ab-
stand gefolgt von Yahoo (9,5%), Microsoft (5,7%), Facebook (5,4%) und AOL
(2,8%). Zusammen kommen diese ersten fiinf Unternehmen auf 64,4% und die Top
10 auf 71% aller Internet-Werbeeinnahmen in den Vereinigten Staaten (eMarketer
2012; PriceWaterhouseCoopers 2012: 11).

In Deutschland ist die Situation nicht grundlegend anders. Der Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft weist fiir Internetwerbung in Deutschland in 2011 Netto-
Werbeeinnahmen in Héhe von 990 Mio. Euro aus. Auf die Internetwerbung wiren
damit in 2011 5,2% aller Werbeeinnahmen entfallen (ZAW 2012). Dieser im Ver-
gleich zu den USA deutlich geringere Anteil erklirt sich vor allem dadurch, dass
Google in dieser Statistik nicht enthalten ist, da das Unternehmen fir Deutschland
keine gesonderten Umsatzzahlen ausweist. Sollte Google, das 96% seiner Einnahmen
aus der Werbung erzielt und auf dessen Suchmaschine hierzulande tber 95% aller
Suchanfragen entfallen, konservativ geschitzt 2011 nur 5% seines Konzernumsatzes
von ca. 29 Mrd. Euro in Deutschland realisiert haben, dann lige der Anteil der Wer-
beeinnahmen aus dem Internet auch hierzulande bereits bei ca. 13% aller Werbeein-
nahmen. Und dann entfielen allein auf Google in Deutschland deutlich mehr als die
Halfte aller Umsitze aus der Internetwerbung. Schon eine solche konservative Schit-
zung zeigt, dass der Internet-Werbemarkt auch in Deutschland eindeutig von Google
dominiert wird. Mit sehr deutlichem Abstand folgen nationale Portale wie die der
Deutschen Telekom und der gro3en Medienkonzerne.

Verwundetlich ist diese starke Konzentration der Internetwerbung auf wenige Inter-
netkonzerne nicht. Sie ist vor allem auf die fiir das Internet typischen Netzwerkeftek-
te zurickzufthren: Das vermeintlich egalitire und dezentrale Netz produziert bereits
im normalen Gang der Dinge durch das Schwarmverhalten der Nutzer wenige zent-
rale Orte der Suche, der Kommunikation und der Vernetzung (Barabasi 2003). Der-
artige Netzwerkeffekte finden auf dem Werbemarkt auf drei sich wechselseitig ver-
stirkenden Ebenen statt: Erstens konzentrieren die Nutzer ihre Online-Aktivititen in
der Regel auf sehr wenige Webseiten und die sie betreibenden Unternehmen — bei
Suchanfragen etwa auf Google, beim Social Networking derzeit auf Facebook —, die
zweitens mit den dariiber generierten Daten und deren Auswertung tber ausdiffe-
renzierte und exklusiv verwendbare Nutzerprofile verfiigen und die dadurch sowie
durch ihre grof3e Reichweite drittens zum bevorzugten Ort fir die Schaltung von
gezielter personenbezogener Werbung werden (Dolata 2011b).

In das dritte groB3e internetaffine Geschiftsfeld, die Entwicklung und den Verkauf
von Hard- und Software zur Medienunterstiitzung, sind die Inhalte produzierenden Medi-
enunternchmen schon immer cher indirekt involviert gewesen. Vor allem auf der
Nutzung von multimedialen Smartphones, Tablets und kostenpflichtigen Apps
grindet sich derzeit ihre Hoffnung, in Zukunft doch in gréBerem Stil ihre Inhalte
tber diese von anderen Akteuren bereitgestellten Medientriger gewinnbringend ver-
markten zu konnen.
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Auch die Dynamiken auf dem Markt fiir mobile Devices werden von wenigen und
bereits bekannten Unternehmen geprigt. Dazu zihlen zum einen Handy-Hersteller
wie Nokia, Samsung Electronics oder RIM (Blackberry), die bereits seit lingerem im
Geschift sind und versuchen, ihre Marktposition mit neuen Angeboten wie Smart-
phones und Tablets zu halten. Sie sind zum anderen mit Neueinsteigern konfrontiert,
die diesen Markt in den vergangenen Jahren mit eigenen mobilen Geridten und Be-
triebssystemen aufgemischt haben und auf diesem fiir sie neuen Geschiftsfeld mit
unterschiedlicher strategischer Ausrichtung konkurrieren. Apple ist mit der Einfth-
rung des iPhone 2007 als erster Quereinsteiger erfolgreich in diesen Markt einge-
drungen und ist dabei wie zuvor schon bei seinem Engagement im Musikhandel vor
allem am Verkauf seiner Hardware interessiert. Google retissiert mit seinem Betriebs-
system Android, das mittlerweile auf tber 50% aller Smartphones weltweit installiert
ist, und dem Kauf des Handy-Herstellers Motorola in diesem neuen Geschiftsfeld,
das dem Konzern allerdings vor allem dazu dient, sein Kerngeschift der Internet-
werbung auf die neue mobile Welt auszuweiten. Microsoft ist demgegentber mit
bislang allerdings nur miBigem Erfolg bemiiht, sein Software-Geschift um diesen
expandierenden Bereich zu erweitern (etwa tber seine Kooperation mit Nokia). Und
Amazon schlieBllich versucht, mit dem Kindle ein dhnlich proprietires System fir
seinen Handel mit neuen elektronischen Medien aufzubauen wie es Apple mit iTunes
und iPod im Musikbereich seit Mitte der 2000er Jahte gelungen ist (Dabler/ Wah! in
diesem Band).

Okonomisch betrachtet ergibt sich aus alldem eine bemerkenswerte Zweiteilung im
Onlinegeschift mit Medien, die sich als allerdings asymmetrisch verfasste Komplementaritit
beschreiben lisst. Mediale Inhalte werden nach wie vor vornehmlich von den klassi-
schen Medienkonzernen produziert und verkauft. Auch das, was an Inhalten im Netz
entweder kostenlos zur Verfiigung steht oder kommerziell vertrieben wird, stammt
groBtenteils noch von ihnen. Internetaffine Konzerne agieren demgegentiber bislang
weitgehend inhaltslos und bieten stattdessen Komplementires an. Sie stellen kom-
merziell oder frei nutzbare mediale Infrastrukturen im Netz bereit, handeln Uber ihre
Plattformen mit entsprechenden Produkten, verkaufen Soft- und Hardware zur Me-
dienunterstiitzung oder betreiben Werbung. Inhalte dienen ihnen in erster Linie als
probates Mittel zum Zweck ihres eigentlichen Geschifts. Asymmetrisch wird dieses
komplementire Verhiltnis dadurch, dass die Medienkonzerne die Kontrolle Giber die
Verbreitung und Vermarktung ihrer Inhalte im Internet an die dort angesiedelten
Unternehmen verloren haben.

Die groBen internetaffinen Konzerne agieren dabei mittlerweile auf Augenhche auch mit
den international ausgerichteten Medienkonzernen. Dies betrifft zunichst die am
Umsatz gemessene GroBenordnung, in die sie hineingewachsen sind. Apple (Kon-
zernumsatz 2011: 77,8 Mrd. Euro), Amazon (34,5 Mrd. Euro) und Google (27,2
Mrd. Euro) stehen mit ihrem 6konomischen Potenzial heute gleichberechtigt neben
den weltweit groB3ten Medienkonzernen Comcast/Universal (40,1 Mrd. Euro), Walt
Disney (29,4 Mrd. Euro), News Corp (24,0 Mrd. Euro), Viacom (21,0 Mrd. Euro),
Time Warner (20,9 Mrd. Euro) und dem gréfiten deutschen Medienkonzern Ber-
telsmann (15,3 Mrd. Euro) (IftM 2012, 2012a).

Der prigende Bedeutung der wenigen weltweit agierenden Internetkonzerne fiir den
Wandel der verschiedenen Mediensektoren basiert allerdings nicht einfach auf ihrer
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o6konomischen GréBe, sondern vor allem darauf, dass sie als hochgradig adaptive
Akteure einen zum Teil monopolartigen Einfluss auf die Entwicklung der Infrastruk-
turen und der Kommerzialisierungsmdéglichkeiten des Netzes erlangt haben und als
Gatekeeper den Zugang sowohl der Nutzer als auch der Medienkonzerne zum Inter-
net recht weitgehend kontrollieren. Apple und Google dominieren mit ihren Be-
triebssystemen den Markt fiir Mobile Devices, Google den Suchmaschinen- und
Werbemarkt, Amazon den Online-Handel, Apple den Musikhandel und Facebook
das Social Networking — und dies nicht national oder regional begrenzt, sondern
international. Die Prozesse einer zunehmenden Unternehmenskonzentration, die
Gert Hauntsch in seinem Beitrag fir die klassischen Medienmarkte analysiert, setzen
sich im Internet nahtlos fort als Tendenzen zu einer allerdings volatilen Monopolbildung,
also der Herausbildung einzelner oder weniger marktbeherrschender Unternehmen,
die zugleich auf verschiedenen Mirkten in scharfer Konkurrenz zueinander stehen
und ihre herausragende Stellung aufgrund der auBlerordentlichen Innovationsdyna-
miken in ihren Geschiftsfeldern in schneller Folge immer wieder zu behaupten ha-
ben. Sie mussen dabei — etwa im Vertrieb von Musik, Bliichern oder Filmen — nattr-
lich mit den klassischen Medienkonzernen als grof3en Inhalte-Anbietern und Recht-
einhabern kooperieren, kénnen entsprechende Arrangements gleichwohl aus einer
Position der Stirke heraus prigen. Dartiber hinaus gibt es erste, noch vereinzelte
Initiativen der Internetkonzerne, ihrerseits in die Produktion von Medieninhalten zu
expandieren und damit zu direkten Konkurrenten der Medienkonzerne zu werden.
Amazon beispielsweise verfolgt in jiingster Zeit die Strategie, mit eigenen verlegeri-
schen Aktivititen in grof3erem Stil auch in die Buchproduktion einzusteigen.

Demgegentiber stehen die Internetaktivititen vieler fraditioneller Medienkonzerne, die
den tberwiegenden Teil ihrer Umsitze und Erlose noch auf ihren klassischen Mark-
ten erzielen, erst am Anfang. Diese Unternehmen verfolgen — bei allen Unterschie-
den im Finzelnen — seit einigen Jahren zwei priferierte Internetstrategien.

Zum einen versuchen sie naturlich, mit ihren Inhalten auch im Netz Ful3 zu fassen,
also ihr klassisches Geschiftsfeld um bezahlte Angebote im Internet zu erweitern.
Das geschieht vornehmlich tiber den Aufbau und Betrieb eigener Online-Portale mit
journalistischen oder anderen Medieninhalten, die entweder direkt im Browser oder
tber Apps im Bereich der Mobile Devices abgerufen werden kénnen. Im Printbe-
reich zum Beispiel sind es journalistische Portale wie Bild.de, Spiegel.de oder Sued-
deutsche.de, auf denen Eirlose durch Werbung oder durch bezahlte (Premi-
um)Zuginge erwirtschaftet werden sollen. Im Fernseh- und Filmsektor zihlen ent-
gelt- bzw. werbefinanzierte Video-on-Demand-Plattformen wie Maxdome und
MyVideo dazu, die der ProSiebenSatl Media AG gehéren, oder Kooperationsprojek-
te wie die US-amerikanische Plattform Hulu, zu detr sich 2008 NBC Universal, Dis-
ney/ABC und Fox Entertainment zusammengeschlossen haben und tber die wetbe-
finanziert Filme und Serien angeboten werden (Heger 2011). Die Medienkonzerne
versuchen damit im Grunde das, was den Musikkonzernen in den 2000er Jahren
nicht gelungen ist (Dolata in diesem Band): Uber eigene Aktivititen und Kooperatio-
nen untereinander die Kommerzialisierung ihrer Inhalte und Vertriebswege im Inter-
net so weit wie méglich unter ihrer Kontrolle zu halten. Sie stehen damit freilich oft
nicht nur in direkter Konkurrenz zu entsprechenden Angeboten internetaffiner
Konzerne (wie LoveFilm von Amazon, YouTube von Google, iTunes von Apple
oder Google News), sondern sind dariiber hinaus in zunehmendem Malle auf den
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mobilen Zugang ihrer Angebote tber Apps angewiesen, bei dem die Anbieter von
Mobile Devices als kontrollierende und Geld abschépfende Turéftner fungieren.

Zum anderen verfolgen viele Medienkonzerne parallel dazu eine Strategie der Diversi-
fizierung in medienfremde Bereiche und bauen dazu ihre Geschifte vor allem im E-
Commerce aus. Sie steigen zumeist Uber Akquisitionen von Internetfirmen bei-
spielsweise in das Geschift mit Kleinanzeigen, Reisen, Immobilien, Spielen oder
Rabatten im Internet ein und zielen damit vor allem darauf, vom Werbegeschift un-
abhingiger zu werden. Die zahlreichen Zukidufe von Internetfirmen durch Medien-
konzerne bewegen sich bislang allerdings in kleinerem Rahmen. Dartiber hinaus hat
es in den letzten Jahren vereinzelt auch wenig erfolgreiche Versuche groler Medien-
konzerne gegeben, ihrerseits in die Domine der Internetunternehmen einzudringen
und Uber Aufkiufe grofle Online-Plattformen zu erwerben. Dazu zihlen vor allem
die mittlerweile gescheiterten Akquisitionen der Social-Networking-Plattformen
MySpace durch die News Corp. oder StudiVZ durch die Verlagsgruppe Holtzbrinck
(Hautsch in diesem Band).

Ob und inwieweit diese Versuche der Medienkonzerne, tber eigene Expansions- und
Diversifikationsstrategien im Internet ihre Position auszubauen, erfolgreich sein wer-
den, lasst sich heute noch nicht verlisslich einschitzen und ist von Mediensektor zu
Mediensektor unterschiedlich. Bislang jedenfalls laufen in den relevanten Marktseg-
menten — Handel, Werbung, Gerite, Software — neue Herausforderer den etablierten
Medienkonzernen im Internet den Rang ab. Sie sind, von Ausnahmen wie den er-
wihnten wissenschaftlichen Verlagen abgesehen, erheblich adaptionsfihiger als die
Etablierten und prigen mittlerweile sowohl die freie als auch die kostenpflichtige
Nutzung von Medieninhalten im Netz.

Von einer kleinformatigen, plural und egalitir strukturierten Internet6konomie ist all
das Lichtjahre entfernt. Die wirtschaftliche Konzentration und die Zusammenballung
6konomischer Macht in wenigen GrofSunternehmen sind bereits heute im Netz aus-
gepragter als in so manchem klassischen Mediensektor. Die wirtschaftliche Macht der
groflen Medienkonzerne wird, 6konomisch betrachtet, nicht durch dezentral verstreu-
te Aktivititen zahlloser neuer Akteure im Netz herausgefordert, sondern von sehr
wenigen neuen Monopolisten, die zentrale Schaltstellen des Netzes besetzt haben.

4. Offentlichkeit: Koexistenz und Komplementaritit

Als Drittes fallt auf, dass sich auch der Wandel medial vermittelter gesellschaftlicher
Offentlichkeitsstrukturen durch neue Kommunikations- und Informationsméglichkei-
ten nicht (wie zuletzt zur Kernzeit des ,Web 2.0-Hypes vermutet) als radikaler Bruch,
sondern als allmahlicher und diversifizierter Transformationsprozess vollzieht, der
cher durch kontextspezifische Verschiebungen, Erweiterungen sowie Neuaushand-
lungen und weniger durch eruptive Erosionen gekennzeichnet ist: Die ,neuen‘ 16sen
die ,alten‘ Medien und Offentlichkeitsstrukturen nicht ab, sie bestehen vielmehr
gleichzeitig, nebeneinander und supplementir. Das eigentlich ,,Neue neuer Medien®
(Sutter 2008: 63) tritt freilich erst hervor, nachdem die erste Aufregung um ihr Auftre-
ten verflogen ist. Die bislang beobachtbaren Verinderungen bestehen aus struktur-
theoretischer Sicht vor allen Dingen in einer Intensivierung und Beschleunigung der



13

Austauschprozesse zwischen den einzelnen Offentlichkeitssphiren, einer Aufwertung
der aktiven Rolle technologischer Arrangements in deren Konstitution und dem er-
leichterten Auftreten sekundirer Leistungsrollen (Stichweh 2005) in funktionalen
Kontexten (z.B. im Journalismus).

Bereits Mitte der 1990er Jahre — bevor sich das Web in der Mitte der Gesellschaft
etablieren konnte — erhofften sich zahlreiche Kommentatoren einen neuen Struktur-
wandel der Offentlichkeit, der in einem Ende der Massenkommunikation und einer
,Verwirklichung der normativen Anspriiche des liberalen Offentlichkeitsmodells*
miunden sollte, wie es der frihe Jirgen Habermas skizziert hatte (Neuberger 2004:
15). Obwohl sozialwissenschaftliche Beobachter wie Meckel (2000) oder Wehner
(1997) schon in dieser ersten Diskussionsphase um die gesellschaftlichen Veridnde-
rungspotentiale des Netzes grundsatzliche soziostrukturelle Probleme der Demokra-
tisierung, Aktivierung und Partizipation benannt hatten, die einem raschen Wandel
entgegenstehen, wurden ab 2005 im diskursiven Fahrwasser um das zunichst rein
internetbkonomisch belegte Schlagwort ,,Web 2.0 (O’Reilly 2006) vergleichbare
Vorhersagen erneut formuliert (Uberblick: Schrape 2012).

Inzwischen setzt sich allerdings zunehmend die Einsicht durch, dass ,,wohl doch kein
so tiefgreifender Wandel von einseitigen Massenmedien zu vernetzten Medien® (Sut-
ter 2011: 456) erfolgen und die moderne Gesellschaft auf massenmediale Strukturen
bzw. funktionale Aquivalente angewiesen bleiben wird, welche ,,die dezentralisierten
Botschaften wieder auffangen, selegieren und in redigierter Form synthetisieren® (Ha-
bermas 2008: 161). Die unter anderem durch Neidhardt (1994), Donges/Jatren (2011)
und Habermas (1992) identifizierten und nach Reichweite, Kommunikationsdichte
wie Organisationskomplexitit differenzierten, realiter aber naturlich ineinander Gber-
gehenden Ebenen gesellschaftlicher Offentlichkeit (episodisch/spontan — thema-
tisch/organisiert — abstrakt/massenmedial) 16sen sich durch die soziale Aneignung der
Online- und Mobiltechnologien nicht einfach auf, sondern treten in neue, sich derzeit
erst herausbildende Wechselbeziehungen. Dies zeigt sich insbesondere in dem vieldis-
kutierten Verhaltnis zwischen Social Media im Web und klassischen Massenmedien.

Zum einen deuten alle verfigbaren empirischen Daten darauf hin, dass sich die Bevél-
kerung in der Regeption von Informations- und Unterbaltungsangeboten nach wie vor primar
an den Kklassischen Massenmedien oder deren Online-Angeboten orientiert
(ARD/ZDF 2012; Neuberger 2012; Schrape 2010). Die Grunde fir diese Nut-
zungsmuster liegen — jenseits der Dichotomie von ,digital natives‘ und ,digital immig-
rants’ — in der prinzipiellen Knappheit zeitlicher wie kognitiver Ressourcen: Sowohl
einzelne Rezipienten als auch gesellschaftliche Kommunikationssphiren sind nach
wie vor auf tUbergreifende Selektions- und Synthetisierungsstellen angewiesen. Um
diese Leistungen zu erbringen bleiben entsprechende professionelle Leistungsrollen-
triger bzw. Organisationsstrukturen notwendig. Auch Social-Media-Intensivnutzer,
die Plattformen wie Facebook oder Twitter nicht nur zur Individualkommunikation
oder zum semiprivaten Austausch verwenden, sondern regelmilig blogpublizistische
Inhalte rezipieren bzw. selbst aktiv werden, kommen nicht ohne eine erwartungssi-
chere allgemeine Berichterstattung aus, um sich einen basalen Uberblick tiber ge-
samtgesellschaftlich relevante Entwicklungen zu erhalten.
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Zum anderen tragen die neuen Vernetzungs- bzw. Interaktionsmoglichkeiten aber zu-
gleich erheblich zur Verdichtung der Kommunikation auf den mittleren Ebenen ge-
sellschaftlicher Offentlichkeit bei. Mit dem (mobilen) Web erhéhen sich die Konstitn-
tionschancen fiir themenzentrierte Teilgffentlichkeiten, wodurch nicht nur die nutzerzentrierte
Diffusion von Inhalten bzw. Stellungnahmen erleichtert wird, sondern auch Leerstel-
len und Unschirfen in der massenmedialen Berichterstattung schneller sichtbar wer-
den konnen. Fir professionelle journalistische Anbieter steigt dadurch sowohl die
Zahl an potentiellen Themenquellen als auch der Aktualitits- und Integrationsdruck
erheblich an. Wie die Entwicklungen um das GuttenPlag-Wiki zeigen, kénnen ein-
zelne Protagonisten oder soziale Formationen aus dem Social Web punktuell durch-
aus die Reflexion bestimmter Entwicklungen und Themen auf gesamtgesellschaftli-
cher Offentlichkeitsebene beférdern — und davon wiederum aufmerksamkeitséko-
nomisch profitieren. Anders als mitunter vermutet kann der partizipative Journalis-
mus gemessen an den bisherigen empirischen Entwicklungen aber nicht in tagesaktu-
eller Frequenz mit professionellen massenmedialen Anbietern konkurrieren, nicht
zuletzt da die Motivation der Autoren im Social Web in der Regel weniger durch
langfristige als durch kurzfristige bzw. gegenstandsbezogene Anreize getragen wird
(Reimer/ Ruppert in diesem Band).

Social Media und Massenmedien stehen also weniger in einem rivalisierenden als in
einem interagierenden bzw. sich erginzenden Verhiltnis zueinander, was sich auch
darin widerspiegelt, dass nutzergenerierte Inhalte in der journalistischen Recherche
eine zunehmende Rolle spielen und massenmediale Berichte umgekehrt wiederum zu
den meistempfohlenen Inhalten im Social Web gehoren (Sehrape in diesem Band).
Ohnehin wirkt die dichotome Gegentiberstellung von ,neuen‘ und ,alten® Medien in
diesem Kontext bis zu einem gewissen Grad arbitrir, da sich im Netz alle bisherigen
medialen Formen wiederspiegeln und das Web als technische Infrastruktur die Aus-
tauschprozesse auf simtlichen Offentlichkeitsebenen effektiviert und beschleunigt —
also sowohl die Individualkommunikation als auch das Agenda-Setting in Teil6ffent-
lichkeiten und die Massenkommunikation. Hinzu kommt, dass viele der Verinde-
rungsprozesse, die heute im Allgemeinen den Online-Technologien zugerechnet
werden, bereits vor ihrer Ubergreifenden Etablierung angestoflen worden sind — so
etwa die voranschreitende Diversifizierung der Kommunikations- und Informations-
kanile oder die ,,Entflechtung der medial erschlossenen Riume von den politischen
Geltungsriumen® (Imhof 2006: 200; Jarren 2001).

Vor diesem Hintergrund lisst sich das Verhaltnis von neuen und eingespielten medi-
alen Strukturen nicht primir als Konkurrenz, sondern eher als &omplementire Koexis-
teng beschreiben: Wie schon das Radio entgegen vieler Vorhersagen nicht die Zeitung
und die Television nicht den Hérfunk obsolet gemacht hat, konterkarieren auch die
Online- und Mobiltechnologien nicht alle bisherigen medialen Strukturen, denn un-
abhingig von der Entkopplung der Inhalte an spezifische Trigermedien wirken klas-
sische Massenmedien bzw. ihre Online-Derivate und individualkommunikative bzw.
semiprivat ausgerichtete Vernetzungsmedien auf unterschiedlichen Offentlichkeits-
ebenen. Zwischen diesen Ebenen entstehen durch die effizienteren und durchlissige-
ren Kommunikationsstrukturen im Netz allerdings eine Vielzahl an neuen Aus-
tauschprozessen, die wiederum auf die etablierten funktionalen, organisationalen und
institutionellen Strukturen in der Medienoffentlichkeit zurickwirken. ,Neue’ und
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,alte” Medien stehen sich also nicht diametral gegeniiber, sondern zeichnen sich
durch vielfaltige wechselseitige Beztige aus.

Worin aber bestehen nun die genuinen Effekte der Online- und Mobiltechnologien
auf die gesellschaftlichen Offentlichkeitsstrukturen? Um diese Frage zu beantworten,
ist eine prozessorientierte Analyseperspektive notwendig, die sich nicht darin er-
schopft, ,,das gerade Neue (oder das, was dafiir gehalten wird) [...] in den Mittelpunkt
der Gesellschaftsbeschreibung® (Luhmann 1997: 1096) zu riicken, sondern auch die
langfristigen medieninduzierten Transformationsverliufe sowie die empirisch be-
obachtbaren Persistenzen reflektiert, ohne dabei ,,das Neue doch nur Kategorien des
Altbekannten® zu unterwerfen (Sutter 2011: 158). Eine anfingliche Phase des unvor-
eingenommenen Staunens iber die Méglichkeiten neuer Medien kann durchaus wei-
terfihrend sein; sie sollte aber in der moglichst differenziert zu beantwortenden Fra-
ge minden, inwieweit und auf welchen gesellschaftlichen Feldern das vermeintlich
Neue tatsichlich wirkmichtig wird bzw. sich zumindest in einigen Aspekten viel-
leicht doch eher als Variation bekannter Entwicklungen einordnen ldsst. Vor diesem
Hintergrund lassen sich nach dem derzeitigen Beobachtungsstand unseres Erachtens
drei wesentliche explizit onlineinduzierte 1 erschiebungen in den Offentlichkeitstruktnren iden-
tifizieren: Die Entstehung algorithmisch vermittelter persénlicher Offentlichkeiten,
das erleichterte Auftreten sekundirer Leistungsrollen in funktionalen Kontexten und
eine Intensivierung und Beschleunigung der Austauschprozesse zwischen den ver-
schiedenen Offentlichkeitsebenen.

Mischformen zwischen den ,korrespondieren Fluchtpunkten® (Hauser 1987: 53)
Privatheit und Offentlichkeit sind — wie individuelle ,Filter Bubbles® — kein exklusives
Phinomen der Internetgesellschaft. Eine neue Qualitit aber birgt — dies ist unser
erster Punkt — die algorithmisch vermittelte Form persinlicher Offentlichkeit, in der sich die
Nutzer von Social-Networking-Plattformen wie Facebook bewegen (Dicke/ und Kinig
in diesem Band). Sie unterscheidet sich von bisherigen Hybriden nicht nur durch die
dauerhafte Auffindbarkeit, Ubertragbarbarkeit, Skalierbarkeit und Durchsuchbarkeit
der dargebotenen Inhalte (Schmidt 2009: 107), sondern dariiber hinaus durch auto-
matisierte zeitliche, sachliche und soziale Strukturierungsleistungen, die sich an der
Plattformidentitit des jeweiligen Nutzers bzw. an seinen Kontakten und durch
Klicks explizierten Interessen ausrichten und sie zugleich aktiv mitprigen. Diese al-
gorithmisch unterfiitterten selbstreferenziellen Filterstrukturen erleichtern und effek-
tivieren das personliche Beziehungs-, Identitits- und Informationsmanagement und
bieten so einen probaten Ausweg aus den zahlreichen kognitiven Uberforderungsla-
gen, die aus dem Auftreten des Internet resultieren. Zugleich aber geben die User
von Online-Netzwerken auf diese Weise zwangsliufig einen Teil ihrer Entschei-
dungsautonomie an die Programmstrukturen der Plattform ab, wodurch Technik
explizit ,,zur Teilnehmerin sozialer Wirklichkeit” wird (Braun-Thirmann 2002): Die
hinter den jeweiligen Filterleistungen liegenden Algorithmen bleiben nutzerseitig
trotz oberflichlich bestehender Konfigurationsméglichkeiten intransparent — und
dies erscheint insbesondere in einem oligopolistisch strukturierten Markt problema-
tisch, in dem nur wenige Unternehmen die Kontrolle iiber die entsprechenden tech-
nologischen Arrangements ausiiben.

Der professionelle Journalismus erfihrt durch den Graswurzel- bzw. Laienjournalis-
mus im Netz bislang zwar keine grundsitzliche Konkurrenz. Nichtsdestoweniger
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aber wird — dies ist der zweze Punkt — die klassische Dichotomie zwischen Leistungs-
und Publikumsrollen durch die Online-Technologien ein Stick weit aufgebrochen, da
die neuen Kommunikationsstrukturen die punktuelle Ausfihrung journalistischer
Titigkeiten durch sekundire Leistungsrollentriger (Stichweh 2005) deutlich etleich-
tern (Reimer/ Ruppert in diesem Band). Die aktiv partizipierenden Onliner im Social
Web, die sich auf Plattformen wie dem GuttenPlag-Wiki, in Open-Content-Projekten
oder in der allgemeinen Blogosphire einbringen, unterscheiden sich vom reinen Pub-
likumsstatus, indem sie themenzentriert journalistische Recherche-, Selektions-, Ord-
nungs- und Darstellungsprogramme prozessieren; sie lassen sich andererseits aber
auch eindeutig von primiren Leistungsrollentrigern abgrenzen, weil sie zentrale
Merkmale journalistischer Identitit wie Universalitit oder Periodizitit (Neuberger et
al. 2009: 200) nicht erfillen. Da unbezahlte Laienjournalisten im Social Web in kein
organisationales Setting eingebunden und daher auch nicht an Mitgliedschaftsregeln
gebunden sind, ist ihre Arbeit in der Regel primir durch kurzfristige Anreize wie
Spall oder Anerkennung motiviert bzw. an ihre individuellen Interessenhorizonte
gekoppelt. Gerade durch diese unkanalisierte Herangehensweise kénnen Themen fiir
die massenmediale Berichterstattung urbar gemacht werden, die ansonsten aus dem
journalistischen Aufmerksamkeitshorizont gefallen wiren. Somit tragen die Online-
und Mobiltechnologien zur Binnendifferenzierung des Feldes zwischen Publikums-
und Leistungsrollen bei und beférdern eine neue Entwicklung, die sich derzeit im
Journalismus besonders prominent beobachten lisst, aber wiederum in vielen funkti-
onalen Kontexten bereits vor der Etablierung des Web angestoen worden ist (z.B.
Gerhards 2001).

SchlieBlich deuten unter anderem die Entstehung algorithmisch vermittelter personli-
cher Offentlichkeiten und die Herausbildung relativ weniger vielrezipierter Knoten-
punkte in der deutschen wie internationalen  Blogosphire  (Mayer-
Schonberger/Zappia 2011) darauf hin, dass trotz der neuen Infrastrukturen auch im
Netz erwartungssichere gesellschaftsiibergreifende Sammel- und Filterstellen unum-
ginglich bleiben, die in der individuellen Wahrnehmung zeitnah Orientierung bieten
und in der allgemeinen Kommunikation kontextiibergreifend bekannte Bezugspunkte
herstellen kénnen. Auch deshalb fithren die Onlinetechnologien nicht zu einem Zer-
fall der hierarchischen Ebenen gesellschaftlicher Offentlichkeit, die sich vor genau
diesem Problemhorizont herauskristallisiert haben. Aufgrund ihrer konvergierenden
Architektur beschleunigen und intensivieren sie allerdings — dies ist unser dritter Punkt
— die Austauschprozesse wischen den einzelnen kommmunikativen Arenen in signifikanter Wei-
se: Einerseits konnen sich Mediennutzer im Web rascher und unkomplizierter in
Teil6ffentlichkeiten einbringen als dies in der Offlinewelt moglich war, wodurch sich
das Potential fir die inhaltliche bzw. politische Partizipation erthoht — falls das Interes-
se dazu gegeben ist. Und andererseits werden durch die Online-Technologien die
Diskurse und Diffusionsprozesse auf mittlerer Offentlichkeitsebene fiir professionelle
Journalisten oder auch die Leistungstriger anderer Funktionssphiren deutlicher sicht-
barer, woraus sich wiederum zahlreiche neue Rickkoppelungs- und Interaktionsmég-
lichkeiten ergeben, die im Journalismus teilweise auch schon genutzt werden (Wei-
chert 2011). Insofern 16sen sich die eingespielten Ebenen gesellschaftlicher Offent-
lichkeit nicht auf, sondern werden durch die verdichteten Kommunikationsstrukturen
wechselseitig durchlissiger.
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Die hier reflektierten Entwicklungen zeigen, dass die Online- und Mobiltechnologien
in naher Zukunft kaum zu einer radikalen Ablosung der bereits etablierten Medien
oder zu einer fundamentalen Erosion der langfristig kristallisierten Offentlichkeits-
strukturen fihren werden. Durch ihre soziale Aneignung wurden in den zurtcklie-
genden 20 Jahren allerdings zahlreiche durchaus signifikante Verschiebungen in un-
terschiedlichen Bereichen angestof3en. Relativ gesichert erscheint mit Blick auf die
bisherigen Verinderungen, dass sich der gegenwirtige Strukturwandel der Offent-
lichkeit weniger als eruptiver oder krisenhafter Umbruch, sondern eher gradueller
und vielschichtiger Transformationsprozess fassen lisst, der durch das facettenreiche
Ineinanderwirken eingespielter und neu entstehender medialer Architekturen geprigt
ist. Diese komplementire Koexistenz ,neuer und ,alter* Medien fuhrt zu einer Erwei-
terung des Spektrums an Kommunikationsformen auf allen Ebenen gesellschaftlicher
Offentlichkeit und steigert die Interaktionsfrequenz zwischen diesen einzelnen Are-
nen, wodurch sich auch das Diffusionspotential fur alternative bzw. innovative Inhal-
te erhoht. Kritisch zu hinterfragen bleibt dabei jedoch die zunehmende Bedeutung
von algorithmischen Filterstrukturen, die sich bislang — da sich die Hoffnung auf eine
pluralistischere Internet6konomie nicht erfillt hat — in der Hand weniger marktdo-
minierender Unternehmen befinden.

5. Bilanz: Substanzieller Wandel als schrittweise Rekonfiguration

Der maf3geblich durch das Internet und Mobile Devices angestoene Wandel, der
sich in den verschiedenen Medienbereichen seit einigen Jahren vollzieht, reicht deut-
lich dber jene inkrementellen Verinderungen hinaus, die im normalen Gang der
Dinge ohnehin stattfinden. Die organisationalen, 6konomischen und institutionellen
Architekturen der grolen Mediensektoren stehen auf dem Prifstand, neue Heraus-
forderer mit Macht und Einfluss treten auf den Plan und prigen die internetbasierte
Medienckonomie, etablierte Geschiftsmodelle erodieren, groflere institutionelle
Neujustierungen (wie z.B. im Urheberrecht) werden erforderlich und die medial ver-
mittelten gesellschaftlichen Offentlichkeitsstrukturen erweitern sich signifikant. All
das rechtfertigt es, von einem substanziellen Wandel der Medien, der sie prigenden
Regelungsstrukturen und Akteurfigurationen zu sprechen.

Dieser Wandel setzt sich freilich nicht als radikaler Bruch in kurzer Frist in Szene,
sondern als sukzessiver und vielschrittiger Rekonfigurationsprozess, der sich tber
lingere Zeitrdume, Uber eine Zeitspanne von einem oder zwei Jahrzehnten erstreckt
und vielerorts noch am Anfang steht. GroB3ere institutionelle Verinderungen sind
verhandlungsintensiv und brauchen Zeit, neue Mirkte entwickeln sich sukzessive
und loésen die alten nicht einfach ab, die Suche nach internetbasierten neuen Ge-
schiftsfeldern ist vielerorts schwierig, neue Herausforderer fordern die Etablierten
heraus und tragen zur Ausdifferenzierung der Akteure bei und neue Formen inter-
netbasierter Offentlichkeit treten zu den vorhandenen hinzu. All das rechtfertigt es,
den substanziellen Wandel der Medien zugleich als Prozess gradueller Transformation zu
begreifen.

Typisch fir diesen Transformationsprozess ist neben der offenkundigen Tatsache,
dass er zeitlich gestreckt, asynchron und von Sektor zu Sektor verschieden verlduft,
die Beobachtung, dass er eher von Auwusdifferenzierung, Komplementaritit und Koexisteng als
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von Auflésung und Austausch geprigt wird. Das betrifft das Verhaltnis von ,alten’
und ,neuen‘ Medien, das geprigt wird durch die Erweiterung um vielfiltige neue In-
formations- und Kommunikationsméglichkeiten und gilt auch fur die Herausbildung
neuer Mirkte, die zumindest fiir eine lingere Ubergangsphase zu den klassischen
Medienmirkten hinzutreten und erst mit der Zeit an transformativer Bedeutung ge-
winnen. Das trifft ebenso fur die Medienakteure und ihre Beziechungen zueinander
zu. Neue Spieler kommen hinzu, einige wenige von ithnen wachsen in dominante
Positionen hinein, es gibt Gewinner und Verlierer, aber in aller Regel keinen voll-
stindigen Austausch der Akteure — nicht einmal als Ergebnis eines krisenhaften Um-
bruchs wie etwa den in der Musikindustrie.

Koexistenz und Komplementaritit bedeuten freilich nicht das friedliche und koope-
rative Zusammenwirken aller Beteiligten. ,Alte® und ,neue® Medien koexistieren zwar
und interagieren miteinander, befinden sich allerdings zugleich in Auseinanderset-
zung um Einfluss und Deutungshoheit in einer medial vermittelten gesellschaftlichen
Offentlichkeit, die trotz Social Media auch heute noch wesentlich durch die klassi-
schen Massenmedien geprigt wird. ,Alte‘ und ,neue’ Medienakteure zeichnen sich mit
Blick auf das Internet zwar durch komplementire Leistungen aus — die einen produ-
zieren Inhalte, die anderen tragen zu ihrer Verbreitung bei — und kooperieren auch
miteinander, sind aber zugleich in scharfe Konkurrenz- und Positionskimpfe rund
um die sich herausbildenden neuen Geschiftsfelder im Internet verwickelt. Dass das
o6konomische Geschift im Internet — Vertrieb, Werbung, Gerite — mittlerweile stark
von wenigen internetaffinen Konzernen geprigt wird, ist nicht zuletzt der in der Re-
gel geringeren Adaptionsfihigkeit der etablierten Unternehmen geschuldet, die auf
die 6konomischen Herausforderungen des Netzes — von Ausnahmen abgesehen —
vergleichsweise spat reagiert und dadurch weite Teile des neuen Feldes in seiner for-
mativen Phase den Internetkonzernen Uberlassen haben.

Daraus ergibt sich schlief8lich ein grundlegendes und bislang nicht aufgelostes Di-
lemma, das fiir den Transformationsprozess der Medien insgesamt typisch ist und als
Entkopplung von Inhalt und Trigermedinm beschrieben worden ist. Wihrend die Produk-
tion von ubergreifend relevanten Medieninhalten nach wie vor vornehmlich in den
klassischen Medienbereichen stattfindet, haben deren Akteure die Kontrolle uber die
Migration und Verbreitung der Inhalte im Internet recht weitgehend verloren — an
die zentralen Gatekeeper des Netzes, die den Zugang zu den Angeboten bereitstellen
und an die Nutzer, die die Angebote, die das Netz zu bieten hat, wann immer méog-
lich kostenlos nutzen.
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