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1. Einleitung 

 

Die Gesellschaft für deutsche Sprachforschung hat „Multimedia“ zum Wort 

des Jahres 1995 erklärt; und „Internet“ ist auf dem besten Wege, das Wort 

des Jahres 1996 zu werden. Aber, wenn jeder davon spricht, heißt das noch 

nicht, daß auch jeder weiß, worum es sich dabei handelt. Sicherlich: wir 

befinden uns auf dem Weg in eine Informationsgesellschaft, in der wir von 

einem Leben mit Atomen in ein Leben mit Bits wechseln, wie es Nicholas 

Negroponte umschreibt.1 Seit einiger Zeit sind wir in einem Prozeß der 

Digitalisierung und Vernetzung.2 Dabei geht es nicht um eine Vernetzung 

innerhalb des Haushaltes, sondern um eine Vernetzung mit der Umwelt 

bzw. ein „out-of-house-Netzwerk“.3 Allerdings sind wir immer noch in der 

Entstehungsphase eines vernetzten Multimedia-Marktes; trotzdem gibt es 

schon Studien, die dem Geschäftsbereich Multimedia allein in Deutschland 

im Jahr 2000 ein Umsatzvolumen von über fünfzehn Milliarden DM für 

netzbasierte Anwendungen und Online-Dienste voraussagen.4  

Abb. 1: Multimedia im Jahr 2000 - geschätztes Volumen des Telekommunikations-

Dienstbereichs in Milliarden DM 

Quelle: Booz, Allen & Hamilton (1996) 

Wir müssen Wege finden, die uns bei der Aufgabe helfen, mit dem 

täglichen Berg an Informationen, die uns begegnen, fertig zu werden. In 

einer Tagesausgabe der „Frankfurter Allgemeinen Zeitung“ sind mehr 

Informationen enthalten, als ein Mensch des 17. Jahrhunderts im Laufe 

seines ganzen Lebens erfahren hätte.5 Man muß als Individuum also Wege 
                                                 
1 Vgl. Negroponte, N. (1995), S. 11 
2 Vgl. Oenicke, J. (1996), S. 1 
3 Vgl. Eusterbrock, C./Kolbe, L. (1995), S. 2 
4 Vgl. Booz, Allen & Hamilton (1996) 
5 Vgl. Juncker, K. (1995), S. 1 


