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»Web 2.0« – Startschuss für
eine neue Publishing-Zukunft?

Der Begriff »Web 2.0« ist derzeit in aller
Munde. Enthusiastische Berichte in den Me-
dien – von der großen Zeitschrift bis hin zum
Fernsehen haben nahezu alle mehr oder we-
niger ausführlich darüber berichtet – haben
dazu geführt, dass sich die Kunde von der Re-
volution des Internet verbreitet hat. Schlus-
sendlich ist es aber das »neue Internet« selbst,
dass sich durch seine gewachsenen Möglich-
keiten von Tag zu Tag »runderneuert«.
Web 2.0, das ist ein neuer Anfang nach der
geplatzten Dot-Com-Blase, die neue Form
des Journalismus, das neue Online-Selbst-
verständnis der (Internet-)Bürger. Neue
Techniken, neue Interaktivität, ganz neue
Formen der Kommunikation sollen sich hin-
ter diesem einen Schlagwort verstecken. Be-
wahrheitet sich dies große Versprechen und
bietet Web 2.0 auch neue Geschäftsmodelle
für die Druck- und Verlagsbranche?

WAS KONKRET IST WEB 2.0? Nach An-
sicht vieler, unter anderem des Softwareent-
wicklers Ian Davis, ist »Web 2.0 eine Einstel-
lung, keine Technologie«. Geprägt wurde der
trotzdem technologisch orientierte Begriff

vom internationalen IT-Fachverlag O’Reilly
auf der Suche nach einem schlagkräftigen Ti-
tel für eine Entwickler-Konferenz, der nun-
mehr jährlich stattfindenden »Web 2.0-Con-
ference«.
Eine feste Definition von Web 2.0 existiert
nicht, weshalb die gewollt scharfe Beschrei-
bung einer unscharfen Thematik auch für
Kontroversen gesorgt hat. Die mit dem Be-
griff angedeutete Versionierung will eine An-
sammlung von Neuentwicklungen auf den
Punkt bringen. Dabei findet jedoch kein Re-
launch des World Wide Web statt, sondern
eine stetige Entwicklung, die 2005 in das Be-
wusstsein der Öffentlichkeit gelangte. Als
medienwirksamer Begriff dieses Bewusst-
seins wird heute Web 2.0 verwendet. Er ver-
eint zwei Aspekte in sich: einen technischen
und einen sozialen. In den Medien diskutiert
wird hauptsächlich die soziale Komponente.

SOZIALER ASPEKT. Zentral für das Web-
2.0-Verständnis ist der Community-Gedan-
ke. Das Internet ist von seiner Konzeption
her eine Plattform zum Austausch von Wis-
sen und wird seit seiner Entstehung auch so

genutzt. Es hat sich jedoch nicht auf wissen-
schaftliche Inhalte beschränkt. Private Ho-
mepages gibt es seit dem Zeitpunkt, als sich
das Netz von einem geschlossenen Wissen-
schaftsnetz zu einer öffentlichen Kom-
munikationsplattform gewandelt hat.
Dabei haben sich immer Gemeinschaften
herausgebildet, die sich über das gemeinsame
Interesse für einen bestimmten Themenbe-
reich definiert haben. Völlig unabhängig von
der Lokalität oder Nationalität der Teilneh-
mer fand ein Austausch über das globale und
frei zugängliche Netz statt.

CONSUMER + PRODUCER = Prosumer:
Was sich vordergründig im Web verändert
hat, ist die Leichtigkeit, mit der publiziert
werden kann. Während man früher nur mit
HTML-Kenntnissen Inhalte im Netz veröf-
fentlichen konnte, haben sich heute aus den
professionellen Content Management Syste-
men leichtgewichtige Werkzeuge entwickelt,
die fast jeder bedienen kann. Seiten wie blog-
ger.de oder myspace.com machen es ihren
Benutzern so einfach wie möglich, mul-
timedialen Content zu veröffentlichen. An-
melden und Drauflos-Publizieren ist hier die
Devise. Dabei ist die Bedeutung des Designs
der Bedeutung des Content gewichen. Nicht
mehr aufwändig, sondern funktional ist das
Web 2.0 gestaltet. Viele Blogs publizieren
täglich Neuigkeiten von persönlichem, loka-
lem, globalem oder fachlichem Interesse – in

DAS »NEUE« INTERNET. Die Weiterentwicklung des World
Wide Web schreitet atemberaubend voran. Web 2.0 ist dabei
lediglich als emotionaler Oberbegriff eines neuen Bewusstseins
zu sehen – aber nicht ohne Auswirkungen auf unsere Branche.

Blogs – Tagebücher
Das »neue« Internet (I) ■ Weblogs
(Blogs) sind Online-Tagebücher, in denen
der Einzelne seine Meinung, seine Gedan-
ken oder die neuesten Ereignisse veröf-
fentlichen kann. Das Besondere daran ist
die Kommentarfunktion für die Leser. Je-
der kann Kommentare zum Geschriebe-
nen hinterlassen oder sogar auf sein eige-
nes Blog verweisen. Das so entstehende
soziale Geflecht aus Artikeln, Kommenta-
ren und Autoren wird als Blogosphäre be-
zeichnet.
Auch die Archivierung spielt bei Blogs ei-
ne große Rolle. Die Artikel sind dauerhaft
über so genannte Permalinks erreichbar.
Da täglich schätzungsweise 1,2 Millionen
neue Artikel gepostet werden, gibt es für
Blogs eigene Suchmaschinen. Blogs wer-
den zunehmend auch von Unternehmen
professionell genutzt.

»Web 2.0 ist eine Einstellung, keine Technologie.« Den Begriff Web 2.0 prägte der Software-
entwickler und Internet-Veteran Tim O’Reilly.
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vielen Fällen allerdings auch von gar keinem
Interesse (außer dem des Autors selbst).
Hintergründig hat sich das Web zu einer An-
wendungsplattform gewandelt. Nicht mehr
nur die Spezialgebiete aus Fachwissenschaft
und Hobby sind im Fokus der Communi-
ties, sondern das Netz selbst. Erklärtes Ziel
der bekannten Online-Enzyklopädie Wiki-
pedia beispielsweise ist es, eine unbegrenzte

und frei verfügbare An-
sammlung von Wissen zu
schaffen – und dazu das
World Wide Web als pu-
blizistische wie auch tech-
nische Plattform zu ver-
wenden. Ein weiteres
wichtiges Merkmal des
Web 2.0 wird gerade hier
deutlich: der Konsument
wird zum Produzenten.
Der so genannte »Prosu-

mer« ist nicht der Internetnutzer der Zu-
kunft, sondern der Gegenwart.

DIE UNERTRÄGLICHE LEICHTIGKEIT
der Informationsverbreitung: Durch die
Leichtigkeit, mit der Nachrichten im Web
verbreitet werden können, nehmen die Bür-
ger aktiver an der Recherche, Analyse und
Verbreitung von Informationen teil. Doch
des einen Freud ist des anderen Leid: Durch
die so genannte Gegenöffentlichkeit sieht so
mancher schon die Existenz des professionel-
len Journalismus bedroht.
Fest steht aber nur: Kein Medium ist aktuel-
ler als das Internet, denn es funktioniert in
Echtzeit. Egal ob Tsunami oder Terroran-
schlag, die ersten Handy-Bilder findet man
im Web. Für die Authentizität der Informa-
tion bürgt allerdings niemand, in vielen Fäl-
len nicht einmal der unter Umständen an-
onyme Autor. Gleiches gilt auch für Hinter-
grundinformationen. Blogs stellen in erster
Linie persönliche Beobachtungen dar, sehen
aber nicht zwangsläufig den Gesamtzusam-
menhang.
Die Leichtigkeit birgt auch die Gefahr der
unbedachten Informationsverbreitung. Mit
persönlichen Daten wird zunehmend beden-
kenlos umgegangen – und hier sind weniger

sensible Daten gemeint, als Privat-Fotos oder
-Videos. Beim Web-Fotoalbum Flickr oder
der »Consumer Media Company« YouTube
verschmelzen privater und öffentlicher Raum
zu einer Einheit – doch dieser Öffentlichkeit
scheint sich nicht jeder bewusst zu sein. So
wundert es nicht, dass in Amerika Angestell-
te wegen Äußerungen in ihren privaten Blogs
Kündigungen erhalten haben. Und auch die
Staatspolizei zeigt Interesse an den unfassba-
ren, sozial vernetzten Datensammlungen im
Web 2.0.

TECHNISCHER ASPEKT. Das World
Wide Web ist von seiner ursprünglichen
Konzeption her ein Hyperlink-Text-System.
Die erweiterten Gestaltungsmöglichkeiten
kamen erst nach und nach hinzu. Heute ist
die grafische Gestaltung und damit die Be-
nutzeroberfläche von wesentlicher Bedeu-
tung für den Erfolg oder Misserfolg einer
Webseite. Außerdem werden ganze Ge-
schäftsprozesse mit einer Informationstech-
nik abgebildet, die in ihrem Ursprung zu-
standslos ist. Webseiten nähern sich in Funk-
tionalität und Aussehen immer mehr Desk-
top-Applikationen an. Hier sind die Grenzen
von HTML erreicht, fortgeschrittene Tech-
nologien werden benötigt.

AJAX. Ajax (Asynchronous JavaScript and
XML) ist ein Begriff, der automatisch mit
Web 2.0 in Verbindung gebracht wird. Mit
Hilfe dieser Technologie können beim Surfen
dynamisch Inhalte nachgeladen werden, oh-
ne die komplette Seite aktualisieren zu müs-
sen. Der Benutzer kann flüssig mit der Web-
seite interagieren. Es ist möglich, komplexe
Anwendungen webbasiert abzubilden. Mit
Ajax können endlich Funktionen wie Drag
and Drop auch im Web realisiert werden.

Ajax kommt heute beispielsweise bei Google
Maps zum Einsatz: Beim Scrollen der Land-
karte werden fehlende Teile nachgeladen, oh-
ne dass der Arbeitsfluss unterbrochen wird.
Auch Mail- oder Textverarbeitungsprogram-
me können im Browser ablaufen. Ajax kom-
biniert jedoch nur bekannte Techniken: Ja-
vaScript (Anwendungscode), Cascading Sty-
le Sheets (Darstellungsstile), Document Ob-
ject Model (Dokumentstruktur) und den
XMLHttpRequest (Datencontainer). Diese
wurden 1999 erstmals vollständig im Micro-
soft Internet Explorer 5 integriert; andere
Browser-Hersteller zogen nach. Heute unter-
stützen alle geläufigen Browser Ajax.
Ajax stellt gewisse Anforderungen an den
Entwickler. Der Anwendungscode kann
komplex werden; strukturiertes Vorgehen ist
unabdingbar. Der Benutzer jedoch bemerkt
von all dem nicht viel – außer, dass das Web
komfortabler geworden ist.

PRINT- UND PUBLISHINGBRANCHE.
Web und Druck stehen im ersten Moment
nicht in direkter Verbindung. Das Internet
spielt seine Rolle als Werbe- und Marketing-
plattform einerseits und als Datenkanal an-
dererseits. Für den Datenkanal sind ebenso
wie für den technischen Redaktionsvorgang
keine Änderungen zu erwarten. Interessant
werden die neuen Möglichkeiten auf der
Marketingplattform im Bereich Kundendia-
log und Kundenbindung.

WEB TO PRINT MIT AJAX. Ein Beispiel
für den direkten Dialog zwischen Kunde und
Druckvorstufe ist Web to Print (W2P). Der
Kunde kann hier über einen Webbrowser
Druckprodukte erstellen oder personalisie-
ren. Denkbar ist alles – von der Visitenkarte
bis hin zum Werbeportfolio. Dabei kann der
Kunde auf vom Anbieter erstellte Vorlagen
zurückgreifen, die bestimmte Bereiche zur
Personalisierung enthalten. Mit steigender
Individualität und Komplexität bezüglich

Wikis – Kollaboration
Das »neue« Internet (II) ■ Wikis
sind kollaborative Webseiten, auf denen
jeder Leser gleichzeitig Artikel veröffent-
lichen und bearbeiten kann. Das Prinzip
der Wikis – einfaches Erstellen und Editie-
ren von Webseiten für jeden Benutzer –
hat in ähnlichem Maß wie bei Blogs zu ih-
rer großen Popularität geführt. Wiki-Sei-
ten werden direkt im Webbrowser bear-
beitet. Die Vernetzung verschiedener Arti-
kel durch Hyperlinks ist auch hier eine
zentrale Eigenschaft und trägt zur Bildung
eines Gesamtkontextes bei.
Bei den meisten Wikis wird aus Prinzip
keine Inhaltskontrolle durch Administra-
toren vorgenommen, da jeder Leser auch
die Inhalte überprüfen und korrigieren
kann. Auch in Unternehmensnetzwerken
findet man Wikis als Wissensplattformen.

Tim O’Reilly

Die so genannte »Mindcloud« verdeutlicht,
dass mit Web 2.0 ein kurzer, markanter Be-
griff eine »unscharfe« Thematik beschreibt.

Im Forum der selbst ernannten »Consumer
Media Company« YouTube verschmelzen pri-
vater und öffentlicher Raum.
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des Designs sinkt allerdings die Realisierbar-
keit. Daher sind individuelle Großprodukte
wie umfangreiche Kataloge schwerer umzu-
setzen. Zielgebiet sind vorerst Massenartikel,
die sich wenig unterscheiden. Sehr verbreitet
ist W2P zum Beispiel bei Fotoprodukten. Im
Business-Bereich sind Geschäftsdrucksa-
chen, Brand Management oder personali-
siertes Kundenbindungsmaterial attraktive
Zielbereiche.
Andererseits verändert sich auch die Wer-
bung. Time to market ist entscheidend,
schnelle neue Produktpublikationen sind ge-
fragt. Teilkataloge werden beliebter, auch re-
gionalisiert oder sprachlich lokalisiert. Ein
Beispiel für eine Web-to-Print-Anwendung
könnte eine Werbebeilage sein: ein Produkt-

manager der Vertriebsstelle vor Ort mit in-
haltlicher, aber keiner typografischen Kom-
petenz, »bestückt« das Katalogtemplate im
Browser mit aktuellen lokalen Angeboten.
Derartige Webanwendungen profitieren von
den Interaktionsmöglichkeiten, die Web-
2.0-Techniken wie Ajax bieten.
W2P ist ein neues Vertriebsmodell, kein neu-
es Produkt. Der Kunde wird in den Prozess
enger eingebunden. Ziel muss trotzdem sein,
es dem Kunden so einfach und abstrakt wie
möglich zu machen. Er will keine Details
über technische Realisierung wissen, son-
dern hat seine Idee und will sein fertiges Pro-
dukt sehen. Lösungskompetenz ist gefragt,
und die De-facto-Standards in Bezug auf
Usability, die durch Desktop-Applikationen
gesetzt werden, müssen auch hier umgesetzt
werden.
Für den Dienstanbieter ist es dabei nach wie
vor erstrebenswert, eine generische Lösung
zu schaffen. Das Web ist geeignet, einen
Massenmarkt schnell und einfach, da auto-
matisiert, zu bedienen. Für individuelle Lö-
sungen muss der gewohnte Vertriebsweg
weiterhin bereit stehen.

COMMUNITIES FÜR ZEITUNGEN.
Schon seit geraumer Zeit haben Tageszeitun-
gen und Nachrichtenmagazine das Web als
Geschäftsfeld entdeckt. Spiegel Online,
sueddeutsche.de und faz.net erfreuen sich
hoher Besucherzahlen und bedienen zah-
lende Kunden und solche, die es werden wol-
len. Der kommerzielle Aspekt erschließt sich
dabei über ein Mehrwertangebot: Die
Grundversorgung wird kostenfrei geliefert,
für zusätzliche Informationen muss bezahlt
werden. Der erste Schritt auf dem Weg zum
zahlenden Nutzer ist der registrierte Nutzer.
Dieser kann durch gezielte Werbung auf das
kostenpflichtige Angebot aufmerksam ge-
macht werden.

Individuelle Werbung erfordert individuelle
Kenntnisse über den Kunden. Als Motiva-
tionshilfe für die Registrierung setzen hier ei-
nige Unternehmen inzwischen auf den Pro-
sumer-Geist der Kundschaft. Ein angemes-
sen beteiligter Kunde ist eher bereit, seine

Vorlieben preiszugeben
(oder er merkt es viel-
leicht gar nicht). Und so
verbreiten sich zur Zeit
Diskussionsforen, Blogs
und Bild-Uploads unter
den Online-Angeboten
der Zeitungen. Mögli-
cherweise können die An-
bieter sogar inhaltlich von
den Beiträgen der Nutzer
profitieren. Zumindest

aber lernen Sie ihre Kundschaft besser ken-
nen und finden den direkten Dialog. Hand-
festen Geschäftsmodellen begegnet man in
diesem Umfeld bisher allerdings noch selten.

FAZIT. Mit einer breiteren und durch die
technischen Möglichkeiten leichter zugäng-
lichen Kundschaft steht das Internet mal
wieder als Absatzmarkt bereit. Wichtig ist,
den Anschluss nicht zu verpassen. Wer sich
erst mit der Materie beschäftigt, wenn der
erste Kunde vor der Tür steht, kann keine
Kompetenz vorweisen.
Dass durch das gestiegene Informationsan-
gebot der Absatz von Zeitungen und Zeit-

schriften sinkt ist nichts
Neues. Die Ursachen da-
für sind aber nicht im Web
2.0 zu suchen, sondern
generell im Medienum-
gang der jüngeren Gene-
rationen. Verlage und Re-
dakteure werden dadurch
in ihrer Existenz nicht be-
droht, sie müssen nur die
neuen Entwicklungen in
ihre Geschäftskonzepte

mit einbeziehen. Web 2.0 ist ein Hype, aber
einer, aus dem sich etwas »ziehen« lässt.
Das Web bleibt ein schnelllebiges Medium.
Ob sich neue Technologien durchsetzen,
hängt nicht unbedingt von ihrer Qualität ab,
sondern davon, ob sie bei einer breiten Masse
Unterstützung finden – auf Kunden- wie auf
Businessseite. Web 2.0 wird genau so alltäg-
lich werden, wie Open Source Software, für
die sich glücklicherweise ein besseres Schlag-
wort gefunden hat, als »Software 2.0«. (ms)

Die Autoren dieses Beitrags, Björn von Prollius
und Fabian Ebert, stehen kurz vor dem Ab-
schluss ihres Medieninformatik-Studiums an
der Hochschule der Medien in Stuttgart. Im
Sommersemester 2006 arbeiteten beide ge-
meinsam an einer umfassenden Projektarbeit
zum Thema Web 2.0, die von Prof. Walter
Kriha betreut wurde.

Social Software
Das »neue« Internet (III) ■ Das In-
ternet wird schon lange zum Knüpfen von
sozialen Kontakten genutzt. Nach dem
Chat kamen Messenger wie ICQ, AIM
oder MSN, neuerdings auch Internet-Tele-
fonie mit Skype. Das Prinzip von Kontakt-
listen und damit der Bildung sozialer Netz-
werke hat sich nun auch auf Webanwen-
dungen niedergeschlagen. Vorreiter im
geschäftlichen Bereich ist hier openBC.
Über die direkten Kontakte ergeben sich
ungleich mehr sekundäre Kontakte (nach
dem Schneeballprinzip).
Die Nutzungsmöglichkeiten reichen von
der öffentlichen Visitenkarte bis zu Grup-
penkommunikation. Im privaten Bereich
gibt es vergleichbare Dienste wie Friends-
ter, MySpace oder dem neuen Studiver-
zeichnis. Aber auch die kommerziell er-
folgreichen Online-Singlebörsen können
als Social Software verstanden werden.

Björn v. Prollius

Fabian Ebert

Flickr – einer der großen Fotomarktplätze in der Web 2.0-Welt. Der Internetnutzer der Gegen-
wart ist längst nicht mehr Producer oder Consumer, sondern beides zugleich: ein Prosumer.


