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Dabei wurde schnell klar: Auch unter 
den Meinungsführern ist es vollkom-
men unbestritten, dass Journalismus 
von Medienhäusern verlegerischer 
Herkunft unverzichtbar ist. Er ist nicht 
durch andere Quellen zu substituieren. 
Social Media-Kanäle sind die Konkur-
renten klassischer Medien am Werbe-
markt und befinden sich mit uns im 
Wettstreit um die Aufmerksamkeit 
der Nutzer. Aber sie erfüllen andere 
Funktionen. Neben der Kommunika-
tion und Unterhaltung, werden Face-
book und Co. von vielen als rechtsfreie 
Räume angesehen. Beleidigungen und 
Herabwürdigungen, die man seinem 
Gegenüber nie ins Gesicht gesagt hät-
te, sind gerade bei emotionalen The-
men keine Seltenheit. Eine Minderheit 
missbraucht ihr Recht auf freie Mei-
nungsäußerung, um andere Menschen 
in Sozialen Netzen zu kränken, zu be-
leidigen, zu diffamieren und manch-
mal sogar an den Rand der Existenz zu 
bringen. 

Journalismus bleibt auch in der di-
gitalen Welt relevant. Dieses Faktum 
wird der Public Value Bericht 2015 des 
Verbandes Österreichischer Zeitun-
gen auf den kommenden mehr als 200 
Seiten aufarbeiten. Auch in diesem 
Jahr ist es uns gelungen, eine beein-
druckende Riege an Wissenschaftern 
und Chefredakteuren zu versammeln. 
Darüber hinaus hat die Agentur Kovar 
& Partners in unserem Auftrag Exper-
ten, Wirtschafts treibende und Wissen-
schafter für eine Arena Analyse über 
die Zukunft der Medien befragt. 

Die Relevanz 
von Journalismus 
für unsere 
Gesellschaft

Vorwort 
Mag. Thomas Kralinger

Nur Zeitungen und 
Magazine bieten Inhalten 

genug Raum, um sich 
eingehend mit dem Für 

und Wider zu befassen und 
sich unbeeinflusst eine 

Meinung zu bilden.
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Hier muss auch die Politik Antworten finden: Üble Nachre-
de, Beschimpfung etc. mit schwerwiegenden Auswirkungen 
für den Betroffenen können ein Medienunternehmen bis zu 
50.000 Euro an Entschädigung kosten. Dabei kommt es nicht 
auf die Schuldfrage an, es gilt weitestgehend das Prinzip: Wer 
veröffentlicht, haftet. Auch für Gastkommentare und Leser-
briefe. Für Facebook, Twitter etc. gilt dieser Grundsatz nicht. 
Daher müssen Dienste, die sich an das europäische Publikum 
wenden, ebenfalls für das Handeln ihrer Nutzer haftbar ge-
macht werden können. 

Nur Zeitungen und Magazine bieten Inhalten genug Raum, 
um sich eingehend mit dem Für und Wider zu befassen und 
sich unbeeinflusst eine Meinung zu bilden. Schließlich bringt 
man auch in einer Nachrichtenmeldung im TV kaum Informa-
tionen unter. Eine umfassende Darstellung und Aufarbeitun-
gen politischer Prozesse und ein Diskurs darüber ist ohne Zei-
tungen und Magazine – egal ob gedruckt oder digital – nicht 
möglich. Eine vitale Demokratie braucht im Sinne der ‘Checks 
and Balances‘ eine funktionierende Kontrolle. Unabhängige 
Zeitungen und Magazine erfüllen diese Aufgabe verlässlich. 

Doch die digitale Disruption frisst das 
wirtschaftliche Fundament der Verlage 
(und vieler anderer Branchen wie dem 
Handel, dem Tourismus oder der Auto-
mobilindustrie) auf. Ein Puzzleteil zur 
Lösung ist die Reform der Presseförde-
rung. Diese muss – neben der Förde-
rung der journalistischen Qualität und 
der digitalen Innovation – vor allem auf 
die Leseförderung und die Journalis-
tenausbildung Bezug nehmen. In einer 
Zeit des medialen Umbruchs braucht es 
mehr und nicht weniger Aus- und Wei-
terbildung für Journalisten. Und wir 
sind auch davon überzeugt, dass eine 
Antwort auf die Flüchtlingsströme der 
vergangenen und kommenden Mona-
te der Ausbau der Leseförderung sein 
muss. Mit Zeitungen und Zeitschriften 
können wir Zuwanderer nicht nur mit 
unserer Sprache, sondern auch mit un-
seren Werten und der Kultur vertraut 
machen. Das ist die Aufgabe, der sich 
unsere Mitgliedsmedien annehmen, 
Public Value bereitzustellen. 

Mag. Thomas Kralinger
Präsident des Verbandes 
Österreichischer Zeitungen

Die digitale 
Disruption frisst 
das wirtschaftliche 
Fundament der 
Medien auf.

Foto VÖZ / Helmreich
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Warum ist 
es für die 

Gesellschaft 
wichtig, 
dass der 

Journalismus 
eine Zukunft 

hat?
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Demokratien 
brauchen 
Zeitungen

Zeitungen und Magazine sind für 
unser freiheitlich demokratisches 
Gesellschaftssystem unerlässlich. 
Pressefreiheit und Medienvielfalt 
ermöglichen offene und transpa-
rente politische Prozesse. Zudem 
bildet unabhängiger, professionel-
ler Journalismus auch in der digi-
talen Welt die Grundlage für den 
demokratischen Diskurs. Fehlen 
diese Voraussetzungen, ist die De-
mokratie in Gefahr und Korruption 
nimmt zu. 

von Mag. Gerald Grünberger
(VÖZ)

Foto VÖZ / Helmreich

Das Jahr 2015 hat mit dem erschüt-
ternden Terroranschlag auf das fran-
zösische Satire-Magazin „Charlie Heb-
do“, bei dem 12 Menschen – davon 10 
Medienmitarbeiter – getötet wurden, 
begonnen. Bereits die Anschläge zu-
vor in Kopenhagen gegen die däni-
sche Zeitung „Jylands Posten“ haben 
verdeutlicht, dass auch in Europa 
Pressefreiheit und das Recht auf freie 
Meinungsäußerung wieder zu einem 
gefährdeten Gut geworden sind. Welt-
weite Solidaritätsbekundungen nicht 
nur von Journalistenkollegen und Me-
dienunternehmen waren die Folge. 
Die Terroranschläge schafften auch öf-
fentliches Bewusstsein dafür, dass das 
Recht auf freie Meinungsäußerung in 
unserer offenen, pluralen Gesellschaft 
überaus verletzlich ist und auch in Eu-
ropa verteidigt werden muss. 

Der Internationale Tag der Pressefrei-
heit am 3. Mai war daher in diesem Jahr 
nicht ein bloßes jährlich wiederkehren-
des Ritual, sondern hat auf Grund der 
traurigen Ereignisse die Auseinander-
setzung mit der Thematik vertieft. Die 
weltweite Organisation „Reporter ohne 
Grenzen“ veröffentlichte in diesem 
Zusammenhang ein Pressefreiheits-
ranking, das sich mit der Situation in 
den einzeln Ländern auseinandersetzt. 
Die weißen Flecken auf der Weltkarte, 
in denen die Lage der Pressefreiheit 
als gut beschrieben werden kann, blei-
ben auf wenige Staaten der Welt be-
schränkt. Hierzu zählen vornehmlich 
Nord- und Mitteleuropa, Kanada sowie 
Namibia und Neuseeland. 

Demokratien brauchen  
Zeitungen
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Unabhängig davon veröffentlicht eine 
weitere global agierende Organisation 
„Transparency International“ ebenso 
regelmäßig einen Bericht samt Welt-
karte zur Lage der Korruption. Bei ei-
nem Vergleich der beiden Weltkarten 
stellt sich heraus, dass es zwischen 
fehlender bzw. eingeschränkter Presse-
freiheit und der Thematik Korruption 
signifikante Interdependenzen gibt. Ei-
nerseits sind jene Länder, in denen ein 
hohes Maß an Pressefreiheit gewähr-
leistet ist, auch jene, in denen nur ge-
ringe Tendenzen zur Korruption wahr-
nehmbar sind. Andererseits sind es vor 
allem jene Länder Asiens, des mittleren 
Ostens, Afrikas und Südamerikas, in 
denen die Pressefreiheit deutlich ein-
geschränkt bzw. ausgeschalten ist, in 
denen ein erhöhter Korruptionsgrad 
festzustellen ist. Nicht minder überra-
schend in diesem Zusammenhang ist 
der Umstand, dass es sich zumeist um 
jene Länder handelt, die über geringe 
Presse- und Medienvielfalt verfügen, 
in denen ein demokratisches System – 
wenn überhaupt – nur rudimentär aus-
geprägt ist.

Meinungs- und Pressefreiheit wie sie 
in Österreich durch den Art. X EMRK 
sowie Art. 13 StGG verankert ist, be-
deutet jedoch nicht nur individuelle 
Freiheit, sondern auch wirtschaftliche 
Freiheit. Diese wirtschaftliche Freiheit, 
die auch mit der langfristigen Absi-
cherung fairer Rahmenbedingungen 
und dem Vertrauen in Investitionen 
einhergeht, ist die notwendige Basis 
für Medienunternehmer und Verleger, 
qualitative, journalistische Produkte 
auf allen Plattformen produzieren zu 
können.



8

Direkte Auswirkung auf politische 
Partizipation

Dass der Journalismus von Zeitungen 
und Magazinen für den demokrati-
schen Diskurs unverzichtbar ist, ist 
auch ein Faktum, das von keinem se-
riösen Wissenschafter angezweifelt 
wird. Wie das „Handelsblatt“ berichte-
te, untersuchten Forscher der Universi-
tät Princeton eine Region im US-Bun-
desstaat Kentucky, wo Ende 2007 die 
Tageszeitung „Cincinnati Post“ einge-
stellt wurde.  Zuvor stammten mehr als 
80 Prozent aller Zeitungsartikel über 
die 32.000-Einwohnerstadt Covington 
aus der „Post“. Die Forscher stellten 
fest, dass in Orten, denen die „Cincin-
nati Post“ umfassende Berichterstat-
tung widmete, die Wahlbeteiligung bei 
Kommunalwahlen nach der Einstel-
lung der Zeitung deutlich zurück ging, 
und auch weniger Bürger dazu bereit 
waren, für ein öffentliches Amt zu kan-
didieren. 

Eine andere US-amerikanische Un-
tersuchung kam zu einem ähnlichen 
Ergebnis: Forscherteams der Universi-
täten Chicago und Harvard untersuch-
ten den Zusammenhang zwischen dem 
Wahlverhalten der Bevölkerung und 
Gründungen bzw. Einstellungen von 
Zeitungen im Zeitraum 1869 bis 2004. 
Das Ergebnis: Eine neu gegründete Zei-
tung ließ die Wahlbeteiligung bei den 
Kongresswahlen im Schnitt um 0,3 
Prozent steigen.

Demokratien brauchen  
Zeitungen

Die wirtschaftliche 
Freiheit, die auch mit der 

langfristigen Absicherung 
fairer Rahmenbedingungen 

und dem Vertrauen in 
Investitionen einhergeht, 

ist die notwendige Basis 
für Medienunternehmer 

und Verleger, qualitative, 
journalistische Produkte 

auf allen Plattformen 
produzieren zu können.

Was passiert, wenn aufgrund wirt-
schaftlichen Drucks oder mangelnder 
Rahmenbedingungen gedruckte Zei-
tungen sukzessive Auflagen reduzieren 
und auch zum Teil den Betrieb ein-
stellen müssen, kann man anhand des 
US-amerikanischen Markts ersehen.
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Eine Kausalität, die politischen Verantwortungsträgern zu 
denken geben sollte, da sie nicht nur die Systemrelevanz von 
Zeitungen und Magazinen beschreibt, sondern auch die für 
die Politik wichtige Funktion von Medien – das Herstellen von 
Öffentlichkeit – deutlich macht. Öffentlichkeit ist eine we-
sentliche Voraussetzung für den demokratischen Diskurs und 
politische Partizipation. Es handelt sich hierbei gewisserma-
ßen um kommunizierende Gefäße.

Wenngleich die Situation der österreichischen Printmedien, 
vor allem im internationalen Vergleich, eine überaus stabile 
und solide ist, so gilt es dennoch, rechtzeitig Maßnahmen zu 
ergreifen, die die systemrelevante Funktion klassischer Me-
dien auch in Zukunft absichern. Das mediale Ökosystem ist 
durch die Digitalisierung mit ihrem disruptiven Charakter mit 
zum Teil existenziellen Herausforderungen konfrontiert. Der 
öffentliche Mehrwert, den Informationsmedien – wie es Zei-
tungen und Magazine sind – generieren, bildet die Grundla-
ge für öffentlichen Diskurs und schafft zudem Identität. Eine 
Medienabgabe, welche die vorhandene Rundfunkgebühr er-
setzt und die allen Mediengattungen, die Public Value herstel-
len, zu Gute kommt, ist eines jener politischen Projekte, die 
zur Architektur eines neuen Medien-Ökosystems gehören. Die 
Auseinandersetzung mit der Frage von Information bzw. In-
formationsfreiheit, die nicht zu mehr Einschränkungen führt 
und das streng gehütete Amtsgeheimnis konserviert, sondern 
im Sinne der Informationsgesellschaft des 21. Jahrhunderts 
zugänglich gemacht wird, ist in diesem Zusammenhang mehr 
als überfällig. Aber auch die Rechtsmaterien von Daten- und 
Urheberschutz, welche in der digitalen Welt neue Bedeutung 
erlangen, müssen im Einklang mit dem Gemeinschaftsrecht 
in die Zukunft gedacht werden.   

Über den Autor

Mag. Gerald Grünberger 
ist seit 2006 Geschäftsführer des Ver-
bandes Österreichischer Zeitungen so-
wie seit 2013 des Österreichischen Zeit-
schriften- und Fachmedienverbandes. 
Darüber hinaus ist er im Präsidium des 
Weltzeitungsverbandes (WAN-IFRA) 
sowie als Schatzmeister des Europäi-
schen Magazinverbandes (EMMA) tä-
tig. Als ehrenamtlicher Präsident ist er 
bei der Initiative Print Power Austria 
sowie beim Friedrich Funder Institut 
engagiert.

Der öffentliche 
Mehrwert, den 
Informations
medien – wie es 
Zeitungen und 
Magazine sind – 
generieren, bildet 
die Grundlage 
für öffentlichen 
Diskurs und 
schafft zudem 
Identität.
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Journalismus 
als Beitrag zur 
„politischen 
Hygiene“?

Journalismus als Beitrag zur 
„Politischen Hygiene“?

Jede Macht tendiert dazu, korrupt zu 
werden – auch in einer Demokratie. 
Die Politik braucht Kontrolle, und das 
System der Demokratie gibt dieser 
Kontrolle explizit eine zentrale Aufga-
be. Kontrolle ist die Aufgabe der Oppo-
sition, Kontrolle ist die Aufgabe der un-
abhängigen Justiz. Und diese Kontrolle 
ist auch Aufgabe der Medien. Die mit 
Kontrollaufgaben befassten Organe des 
Staates brauchen Informationen, damit 
sie tätig werden können. Und die Wäh-
lerinnen und Wähler brauchen ebenso 
Informationen, damit sie wissen, um 
welche Politik, um welche Parteien es 
hinter der Fassade politischer Propa-
ganda überhaupt geht, wenn sie von 
ihrem Wahlrecht Gebrauch machen. 
Kontrolle setzt Informiertheit voraus.

von Univ. Prof. Dr. Anton Pelinka 
(Universität Innsbruck) 

Dass eine freie Presse – und damit ist 
natürlich die Freiheit aller Medien ge-
meint – eine zentrale Voraussetzung 
für eine Demokratie ist, ist unbestrit-
ten. Dass die Demokratie einen inves-
tigativen Journalismus braucht, um zu 
funktionieren, ist die daraus abzulei-
tende Einsicht. Die Leistungen von Carl 
Bernstein und Bob Woodward und der 
„Washington Post“, die 1973 den Water-
gate-Skandal aufgedeckt und Richard 
Nixon 1974 zum Rücktritt gezwungen 
haben, sind das Lehrstück schlechthin 
für diese Zusammenhänge: Journalisti-
scher Professionalismus und journalis-
tische Ethik sind die großen Marken-
zeichen einer Demokratie.
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Foto: Institut für Politikwissenschaft,
Universität Innsbruck

Das ist die Aufgabe des Journalismus: 
Die Frauen und Männer, die in den 
Medien schreiben oder reden oder 
ihre Bilder vorführen – sie liefern die 
Grundlage dafür, dass die Opposition 
die richtigen Fragen stellt, dass die 
Gerichtsbarkeit die entsprechenden 
Verfahren einleiten kann, und dass die 
Öffentlichkeit weiß, worum es geht. 
Der Journalismus hat dafür zu sorgen, 
dass die Debatten über die Entwicklun-
gen in einer Demokratie immer wieder 
stattfinden können – damit die Wähle-
rinnen und Wähler wissen, worüber sie 
zu entscheiden haben. 

Einige eherne Regeln demokratischer 
Politik sind dabei festzuhalten: Kei-
ne Partei geht sehenden Auges in die 
Wahlniederlage. Deshalb haben die 
Politikerinnen und Politiker das größt-
mögliche, ja das letztlich alles bestim-
menden Interesse, der Öffentlichkeit 
ein möglichst positives Bild von ih-
rem Wirken herzustellen. Die Politik, 
geleitet vom Eigeninteresse, tritt ge-
schminkt vor die Wählenden hin. Die 
Schminke, der „spin“, mag manch-
mal dick aufgetragen sein – und dann 
leicht erkennbar. 
Oft ist sie aber dis-
kret, eben profes-
sionell – sie hat 
einen „bias“, ohne 
mit diesem allzu 
sehr aufzufallen.

Deshalb aber wird 
der Journalismus 
in der Demokratie 
zu einer Gratwan-
derung: An die Medien werden immer 
und immer wieder Erwartungen her-
angetragen, auf die Medien wird per-
manent Druck ausgeübt, damit sie be-
stimmte Funktionen erfüllen, die nicht 
zu ihrer unmittelbaren Informations- 
und Kontrollaufgabe zählen, ja dieser 
nur zu oft entgegengesetzt sind. Me-
dien sollen nach den Erwartungen der 
Politik, aber auch ökonomischen Inte-
resse die Realität nicht ungeschminkt, 
sondern selektiv gefärbt darstellen. 

Jede Macht 
tendiert dazu, 
korrupt zu 
werden – 
auch in einer 
Demokratie.
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Der Journalismus hat hier freilich des-
halb eine nie perfekt zu lösende Aufga-
be, weil es naiv wäre, die gesellschaft-
liche Realität vollkommen „objektiv“ 
sehen zu wollen. Der Blick auf die 
immer vielschichtige Wirklichkeit ist 
von Interessen abhängig. Keine Eigen-
tümerin, kein Herausgeber, keine Jour-
nalistinnen und Journalisten sind neu-
trale Wahrheitsmaschinen. Sie haben 
Interessen – und Werte. Wie eben die 
anderen Personen auch, denen in den 
politischen (und wirtschaftlichen, den 
kulturellen und gesellschaftlichen) 
Prozessen eine Rolle zukommt.

Das macht die heikle Doppelrolle des 
Journalismus aus: Überzeugungen 
müssen mit der Verpflichtung zu dem 
verbunden werden, was oft missver-
ständlich „Objektivität“ genannt wird. 
Der Journalismus ist der Wirklichkeit 
verpflichtet. Diese muss erhoben, muss 
berichtet, muss analysiert werden. 
Dass dabei – insbesondere in der Ana-
lyse – eine Interessens- und Wertfrei-

heit nicht existiert, 
ändert freilich 
nichts an der pro-
fessionellen Eigen-
dynamik, die einen 
guten, eben einen 
journal ist ischer 
Ethik verpflichte-
ten Journalismus 
ausmacht.

Der Begriff „Hygiene“ ist im Zusam-
menhang mit den komplexen Funk-
tionen eines solchen Journalismus 
missverständlich. Er könnte so gedeu-
tet werden, dass es um einen Konflikt 
zwischen einer „reinen“ Perfektion 
und den „schmutzigen“ Abweichun-
gen davon geht. Die realen Herausfor-
derungen an den Journalismus sind 
komplexer und lassen sich nicht auf 
eine solche Entweder-Oder-Situation 
reduzieren; ebenso wenig wie die Poli-
tik. Politik und Journalismus leben in 
einer Welt des Relativismus: Nicht al-
lem, was wichtig ist, kann die gleiche 
Aufmerksamkeit zugewendet werden.   

Die Politik kann nicht alle gleicher-
maßen glücklich machen. Der Jour-
nalismus kann es nicht allen recht 
machen – er muss Prioritäten setzen. 
Und diese sind nicht einfach vorgege-
ben. Aber journalistische Professiona-
lität verlangt, dass die Prioritäten nicht 
einfach von oben (wo immer das sein 
mag) angeordnet werden. Journalis-
tische Professionalität sieht ohnehin, 
was aus guten Gründen Vorrang hat. 
Für Bernstein und Woodward war die 
Verwicklung des Weißen Hauses in ei-
nen politisch motivierten Kriminalfall 
Grund genug, den Recherchen und den 
Berichten darüber unbedingt Vorrang 
einzuräumen. Und die „Washington 
Post“ – Herausgeberschaft und Chef-
redaktion – ließen dies zu. Sie gaben 
dem Journalismus die Freiheit, die er 
braucht. 

Das konkrete Resultat dieser Freiheit 
war nicht eine perfekte Demokratie – 
aber eine Demokratie, die ein signifi-
kantes Defizit loszuwerden in der Lage 
war. Die Alternative zur fehlerhaften 
Demokratie ist eine, die weniger Fehler 
hat.

Der Journalismus 
ist der Wirklichkeit 
verpflichtet. Diese 

muss erhoben, 
muss berichtet, 
muss analysiert 

werden.

Journalismus als Beitrag zur 
„Politischen Hygiene“?
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Eben deshalb braucht der Journalismus 
die Luft der Freiheit, um seinen Auf-
gaben in einer Demokratie gerecht zu 
werden. Das können viele nicht verste-
hen. Vor allem diejenigen nicht, die es 
selbst erlebt haben, wie Journalismus 
manipulierbar ist; die als selbstver-
ständlich voraussetzen, dass hinter je-
der journalistischen Tätigkeit eine da-
hinter stehende Absicht stecken muss.

Die UdSSR in der Ära Breschnew konnte 
nicht verstehen, dass hinter Bernstein 
und Woodward und der „Washington 
Post“ nicht eine bestimmte politische 
Gruppe stand, die etwa Nixons Ent-
spannungspolitik torpedieren wollte; 
sondern zwei freie Journalisten, die 
sich in einer freien Gesellschaft eines 
freien Mediums bedienten, um eine 
lügenhafte, kriminelle Verstrickung 
des Weißen Hauses aufzudecken. Das 
waren die Herren des Kreml nicht ge-
wohnt, das konnten sie nicht begrei-
fen: dass da keine Verschwörungszir-
kel, dass da keine gekauften Medien 
verantwortlich waren, sondern ganz 
einfach Professionalität – und die Frei-
heit des Journalismus.

Diese Freiheit ist natürlich keine abso-
lute, ebenso wenig wie journalistische 
Objektivität absolut gelten kann. Nicht 
jede, nicht jeder ist frei, in einem füh-
renden Medium eine Meinung zu äu-
ßern – dazu gibt es zum Glück zu viele 
Meinungen. Doch wenn man das Privi-
leg hat, eine bestimmte Sicht der Wirk-
lichkeit darzulegen, gestützt auf ent-
sprechende, untermauerte Erhebungen 
– in Wort, Schrift oder Bild: dann ist 
die Freiheit dazu möglich, dann ist die-
se Freiheit einzufordern, dann hat die 
Politik diese auch zu garantieren.

Wir wissen, dass es um den Journalis-
mus in der Demokratie nicht immer 
und nicht notwendigerweise optimal 
bestellt ist. Wir wissen aber, dass es 
in einer Diktatur auf die Qualität des 
Journalismus erst gar nicht ankommt. 
Das Fehlen politischer Grundfreiheiten 
erübrigt die Frage nach dieser Qualität. 
In der Demokratie aber muss diese Fra-
ge immer und immer wieder gestellt 
werden. 

Über den Autor

Univ. Prof. Dr. Anton Pelinka
geb. 1941, seit 2006 Professor of Nati-
onalism Studies and Political Science, 
Central European University, Budapest. 
1975 bis 2006 o.Univ.Prof. für Politik-
wissenschaft an der Universität Inns-
bruck. Veröffentlichungen zur Demo-
kratietheorie, zum politischen System 
Österreichs, zum Vergleich politischer 
Systeme.
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Die Quote

Gesamtsieger 2015 / 
Kategoriesieger Innen- und Außenpolitik

foto: Christian Fischer
erstveröffentlichung: 
Der Standard 
am 26.8.2014
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foto: Christian Fischer
erstveröffentlichung: 
Der Standard 
am 26.8.2014

beschreibung: SPÖ drückt sich um die Quote: Auch SPÖ-Frau-
enchefin Gabriele Heinisch-Hosek drückte sich um die Debatte 
und stimmte im Zuge der Neuvergabe des Nationalratsman-
dats von Barbara Prammer für einen nachrückenden Mann. In 
Zukunft soll eine Arbeitsgruppe bei der Quote helfen.

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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Neue Medien –  
was macht die 
vierte Macht mit 
dem Staat?

„Medien als vierte Macht im Staat“ – so lautet eine zum Allge-
meinplatz gewordene Charakterisierung aus den Politik- und 
Staatswissenschaften. Wie ist das Verhältnis zwischen Staat 
und Medien heute? Einige Gedanken zu den Auswirkungen 
der neuen Medien auf den Staat.

Die herkömmlichen Funktionen der Massenmedien im frei-
heitlichen Verfassungsstaat sind allgemein bekannt und tau-
sendfach beschrieben. Sie gipfeln in dem Bild des „public 
watchdog“, das der Europäische Menschenrechtsgerichtshof 
in den 1980er Jahren geprägt hat. Heute, gut dreißig Jahre 
später, haben wir als Folge primär technischer Entwicklun-
gen nicht mehr nur einen, zwei oder drei Wachhunde oder 
ein kleines Rudel. Wir haben tausende – kleinere und größe-
re – Wachhunde, sie sind schneller geworden und überblicken 
immer weniger das Ganze. Sie müssen mehr wachen, obwohl 
sie von wenigen Ausnahmen abgesehen weniger Futter be-
kommen. Manchmal werden sie von Herrln und Frauerln (oft 
in Gestalt von Kapitalgesellschaften) gehalten, die noch ganz 
andere Tätigkeitsfelder haben, als eine gesellschaftliche Wach-
gesellschaft zu sein. Und viele der Hunde sind gar nicht mehr 
so publik wie früher; was private oder public ist, verschwimmt 
ebenso wie die Grenze zwischen Bürgerjournalisten und Be-
rufsjournalisten und jene zwischen elektronischen und Print-
medien. 

Neue Medien – was macht die 
vierte Macht mit dem Staat?

von Univ. Prof. DDr. Christoph Grabenwarter 
(Wirtschaftsuniversität Wien)

Foto Stephan Huger



17

Die Wiederholung von medienwis-
senschaftlichen Standardaussagen ist 
nicht das Ziel dieses Beitrags. Einige 
holzschnittartige Beobachtungen sind 
aber voranzustellen, bevor auf die Kon-
sequenzen für den Staat eingegangen 
wird.

• Ein Mehr an Medien hat das Poten-
zial zu größerer Medienvielfalt, die 
staatliche Ohnmacht gegen Medi-
enkonzentration im Printmedienbe-
reich und die schleppende Privatisie-
rung der Rundfunkmedien werden 
durch die „neuen“ elektronischen 
Medien überholt. Von einer Kompen-
sation zu sprechen, wäre zu optimis-
tisch und griffe zu kurz.

•  Die ökonomischen und technischen 
Bedingungen vor allem im Printme-
dienbereich verändern Wesen und 
Qualität der Berichterstattung über 
die öffentlichen, politischen und 
im Letzten eben staatlichen Belange 
nachhaltig.

•  Neue Medien erweitern die Möglich-
keiten, die demokratiepolitisch not-
wendige und verfassungsrechtlich 
vorausgesetzte Kontrollfunktion aus-
zuüben. Die Berichterstattung wird 
noch unmittelbarer, zeitnäher, aber 
auch unsteter.

•  Facebook und Twitter sind zu un-
verzichtbaren Mitteln journalisti-
scher Tätigkeit geworden, sowohl im 
Bereich der Recherche als auch als 
Ergänzung zur Tätigkeit des Berufs-
journalisten.

•  Parallel dazu eröffnen neue und So-
ziale Medien Möglichkeiten für un- 
und halbprofessionelle Bürgerjour-
nalisten, mit den klassischen Medien 
in Konkurrenz zu treten.

Was macht diese Entwicklung mit dem 
Staat und seinen Organen? Sie zeitigt 
positive und weniger positive Folgen, 
so ist der Eindruck bei genauerer Be-
trachtung. 

Politiker, die gleichzeitig staatliche 
Funktionsträger in Regierung oder 
Parlament sind, haben die Bedeutung 
Sozialer Medien erkannt. Nicht immer 
geht ihre Nutzung mit einem Glaub-
würdigkeitsgewinn einher. Dahin-
ter steckt das Problem, inwieweit es 
für „public figures“ in diesen Medien 
überhaupt möglich ist, authentisch zu 
bleiben, legen sie doch bei konsequen-
ter Nutzung mehr von der Persönlich-
keit offen, als es je bei einem anderen 
Medium notwendig war. Seiten und 
Accounts aber, die  von Medienprofis 
„betreut“ werden, werden sehr schnell 
von den „Usern“ als solche erkannt und 
verlieren dann ihren Wert.

Neue Medien erhöhen die Geschwin-
digkeit der Berichterstattung und sie 
erhöhen den Druck auf die staatlichen 
Funktionsträger, letztlich auch auf 
staatliche Entscheidungsvorgänge. 
Sprichwörtlich geworden sind die Kla-
gen von Ministern, 
dass sich während 
eines Brüsselfluges 
die Lage verändert 
haben könnte und 
man bei der An-
kunft mit Journa-
listenfragen kon-
frontiert sei, über 
deren Vorausset-
zungen man noch 
gar nicht Bescheid 
wisse.

Wir haben 
tausende – 
kleinere und 
größere – 
Wachhunde, sie 
sind schneller 
geworden und 
überblicken 
immer weniger 
das Ganze.



18

Mediale Zuspit-
zung nimmt in 
Qualität und 
Quantität zu und 

fordert so den demokratischen Rechts-
staat heraus. Dieser ist von seiner 
Grundidee immer noch auf den gleich-
mäßigen Vollzug von Gesetzen ge-
richtet, die irgendwann ein Parlament 
beschlossen hat. Angesichts der aktu-
ellen Entwicklungen im Flüchtlingsbe-
reich verblasst die Erinnerung an Ari-
gona Z., für die dann am Ende alles gut 
gegangen ist. Wie viele Kinder gibt es 
denn heute, die es nicht an die Spitze 
der Nachrichten und in die Fernseh-
studios schaffen? Die Macht der Bilder 
in der öffentlichen Meinungsbildung 
nimmt zu, staatliche Entscheidungs-
träger können sich ihnen kaum ent-
ziehen. Und diese Organe treffen un-
ter dem Druck der öffentlichen oder 
wenigstens veröffentlichten Meinung 
Entscheidungen, die in den Gesetzen, 
die sie vollziehen müssen, nicht immer 
angelegt sind.

Die Balance zwischen Geheimhal-
tungsinteressen des Staates sowie von 
Privaten einerseits und von Informati-
onsansprüchen der Öffentlichkeit so-
wie der Massenmedien andererseits ist 
immer schwerer zu halten. Veröffent-
lichungen sind irreversibler geworden 
und wirken durch die Geschwindigkeit 
und Streubreite der Informationswei-
tergabe unmittelbarer. Die Diskussion 
um ein verfassungsrechtlich neu be-
stimmtes Informationsfreiheitsgesetz 
steckt wohl auch deswegen seit Mona-
ten fest.

Die Staatsfunktion der Gerichtsbarkeit 
ist in besonderem Maße herausgefor-
dert. Ihre Funktionsweise hat seit der 
Überwindung der Kammerjustiz im 
19. Jahrhundert als Kernmerkmale die 
öffentliche Verhandlung und die öf-
fentliche Urteilsverkündung. Die Be-
ratung über die Urteilsgründe und das 
Abfassen der Entscheidung müssen 
jedoch nicht-öffentlich bleiben, soll 
die Gerichtsbarkeit nicht in ihrem We-
sen verändert werden. Jahrzehntelang 
funktionierte diese Abgrenzung. Heute 
sind alle diese Bereiche vom medialen 
Wandel betroffen. Das öffentliche Inte-
resse kann sich mitunter in einer Weise 
zuspitzen, dass die Fairness des Pro-
zesses, den die Medienöffentlichkeit 
eigentlich abstützen soll, insgesamt in 
Frage steht. Wenn Strafrechtsexperten 
in Italien der Meinung sind, dass eine 
des Mordes verdächtige amerikanische 
Studentin in Italien keinen fairen Pro-
zess bekommen kann, so ist das ein 
Beispiel. Ein weiteres ist der oberstei-
rische Richter, der unter dem Eindruck 
von heranrollenden Übertragungswä-
gen sprichwörtlich kurzen Prozess mit 
einem in einen Schiunfall verwickelten 
ehemaligen deutschen Ministerpräsi-
denten machte. Bevor die Medien in 
Position gehen konnten, war das ver-
meintliche Spektakel vorbei.

Die Macht der 
Bilder in der 
öffentlichen 

Meinungs
bildung nimmt 

zu, staatliche 
Entscheidungs

träger können 
sich ihnen kaum 

entziehen.

Neue Medien – was macht die 
vierte Macht mit dem Staat?
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Nur in Ausnahmefällen kann ein Ge-
richt zu solchen Maßnahmen greifen. 
Sonst hat es mit der neuen Medienwelt 
im Normalbetrieb umzugehen. Das 
Verbot von Fernsehaufnahmen von 
Gerichtsverhandlungen ist längst von 
Twitter aus dem Gerichtssaal faktisch 
relativiert. Höchstgerichte im In- und 
Ausland haben deshalb längst Me-
diensprecher, die mitunter selbst im 
Internet mitzwitschern. Auch bei der 
Urteilsverkündung ist die Sache nicht 
so einfach. Der Gerichtssaalreporter, 
der eine Kopie des Urteils ausführlich 
studiert, bevor er sich an die mecha-
nische Schreibmaschine setzt, ist Ge-
schichte. In Sekundenschnelle wird 
der Freispruch oder die Aufhebung 
eines Gesetzes weiterverbreitet; noch 
bevor das Gericht die Begründung im 
Einzelnen verlesen hat, taucht das oft 
vereinfachte Ergebnis – „Freispruch 
für  …“ oder „Verfassungsgerichtshof 
kippt  …“ – als „Letzte Meldung“– auf 
den Newsportalen im Internet auf.

Die Gerichte haben vielfach reagiert. 
Höchstgerichte gehen dazu über, Ent-
scheidungen in Pressemitteilungen 
mediengerecht aufzubereiten, womit 
sie zwar in puristisch-juristischer Sicht 
die Funktion des Richters verlassen, 
andererseits aber einen wesentlichen 
Beitrag zur wahrheitsgetreuen Bericht-
erstattung leisten – ein Beitrag, der 
übrigens vor nicht allzu langer Zeit 
hauptsächlich von den Journalisten 
geleistet wurde; heute tun es nur noch 
wenige, nur eine Minderheit könnte es 
überhaupt, auch weil komplexere Sach-
verhalte in kürzerer Zeit – siehe oben 
– verarbeitet werden müssen.

Der Staat bleibt auch jenseits der Ge-
richtsbarkeit von den neuen Medien 
herausgefordert. Er hat sich der He-
rausforderung zu stellen und muss 
zeitgemäße Antworten im eigenen 
Kommunikationshandeln finden – im 
öffentlichen Interesse auf Informati-
on und im Interesse des Schutzes der 
privaten Interessen, die ihm anvertraut 
sind.

Über den Autor

Univ. Prof. DDr. Christoph 
Grabenwarter
WU  Wien, ist Vorstandsmitglied des 
Instituts „Recht der elektronischen 
Massenmedien (REM)“ und Präsident 
des Österreichischen Juristentages.

DDr. Grabenwarter ist seit 2005 Mit-
glied des Verfassungsgerichtshofes 
und wurde wiederholt zum ständigen 
Referenten gewählt.
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Die besondere Bedeutung freier Medi-
en begründet, wie wir mittlerweile aus 
zahlreichen Entscheidungen europä-
ischer und nationaler Höchstgerichte 
wissen, einen besonderen staatlichen 
Schutz, der das Funktionieren des 
Zusammenwirkens von Sammlung, 
Verbreitung und dem Empfang von 
Nachrichten und Ideen gewährleisten 
soll. Wenn Art. 10 der Europäischen 
Menschenrechtskonvention in diesem 
Zusammenhang an die „Pflichten und 
Verantwortung“ erinnert, die die Aus-
übung der Medienfreiheit mit sich 
bringt, dann ist damit mehr auf diese 
Funktionsverantwortung des Staates 
denn auf eine individuelle Inpflicht-
nahme einzelner Medienunternehmen 
Bezug genommen; denn der „public 
watchdog“ benötigt weitreichende 
Freiräume, um seine Aufgabe erfüllen 
zu können. 

Weil der Staat in einer so definierten 
freiheitlichen Ordnung nur Vielfalt, 
nicht aber Inhalte wirksam garantie-
ren kann, wird Medienfreiheit not-
wendigerweise mit Medienpluralis-
mus verbunden. Zuletzt hat Art.  11 
der Europäischen Grundrechte-Charta 
diesen Zusammenhang besonders her-
vorgehoben, wenn dieses europäische 
Grundrecht neben die aus Art. 10 EMRK 
bekannten Verbürgung von Kommuni-
kationsfreiheit auch die Garantie stellt, 
dass die „Freiheit der Medien und ihre 
Pluralität“ geachtet werden.

Dass freie Medien von besonderer 
Bedeutung für ein funktionierendes 
demokratisches Gemeinwesen sind, 
indem sie „Nachrichten und Ideen 
über Angelegenheiten von öffentli-
chem Interesse verbreiten“ (EGMR, Fall 
Sunday Times), muss an dieser Stelle 
nicht neuerlich nachgewiesen werden; 
ebenso wenig, dass dies gerade für kri-
tische Berichterstattung, also auch für 
solche Nachrichten und Ideen gilt, „die 
Angriffe enthalten, schockieren oder 
irritieren“ und dass – weil dem im Rah-
men der Medienfreiheit auch ein Recht 
der Öffentlichkeit korrespondiert, sol-
che Nachrichten und Ideen zu empfan-
gen – freien Medien eine wesentliche 
Rolle als „public watchdog“ zukommt 
(Zitate aus EGMR, Fall Observer und 
Guardian). Freie Medien ermöglichen 
Offenheit im gesellschaftlichen Dis-
kurs, Transparenz in politischen und 
ökonomischen Prozessen sowie Auf-
sicht über die Durchführung gemein-
schaftsbezogener Aufgaben. Sie sind 
insgesamt Foren öffentlicher Kom-
munikation und gerade damit Mittler 
zwischen den einzelnen Gliedern des 
Gemeinwesens, das sich über sie als res 
publica konstituiert. 

von Univ.-Prof. Dr. Michael 
Holoubek & az.Prof. Dr. Christoph 
Bezemek  
(Wirtschaftsuniversität Wien)

Medienpluralismus 
als Grundpfeiler 
demokratischer 
Ordnung

Medienpluralismus als 
Grundpfeiler demokratischer 
Ordnung
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Vielfalt wird dabei herkömmlich im 
Sinne selbstständiger publizistischer 
Einheiten verstanden, die am Markt-
platz der Meinungen des öffentlichen 
Kommunikationsraums auftreten. So 
hat die Venedig-Kommission des Eu-
roparats „democracy through law“ 
Medienvielfalt dann als erreicht ange-
sehen, „wenn eine Vielzahl an autono-
men und unabhängigen Medienunter-
nehmen auf nationaler, regionaler und 
lokaler Ebene besteht, die durch ver-
schiedenste Medieninhalte die unter-
schiedlichen politischen und kulturel-
len Ansichten widerspiegeln“. Lange 
galt es daher vor allem, Vielfalt unter 
technischen Knappheitsbedingungen 
und dann angesichts ökonomischer 
Vermachtungstendenzen zu schaffen 
oder zu schützen. Dafür sind diffe-
renzierte und diffizile Instrumente 
entwickelt worden – vom öffentlichen 
Rundfunk mit binnenpluralistischer 
Struktur über das Medienkartellrecht 
bis hin zu einer medienspezifisch ge-
stalteten Medienförderung. 

Doch brauchen wir alles das heute 
noch, sind doch ehedem bestehende 
Hindernisse vielfach technisch ni-
velliert? Medien, die heute für uns so 
selbstverständlich sind, dass es besten-
falls um des Kontrasts willen adäquat 
erscheint, sie als „neu“ zu bezeichnen 
(und man vielleicht in intuitiv richti-
ger Einschätzung die klassischen Me-
dien nicht als „alt“ bezeichnen will), 
haben über die Pluralisierung der Mit-
tel für den gesamtgesellschaftlichen 
Austausch entscheidend zu seiner De-
mokratisierung beigetragen. Die Mög-
lichkeiten, aktiv wie passiv Anteil an 
der gemeinschaftlichen Kommunikati-
onssphäre zu haben, sind mannigfach; 
die Zugangsvoraussetzungen technisch 
wie finanziell niederschwellig. Rechtli-
che Regulierung ist also heute keines-
wegs mehr notwendige (geschweige 
denn exklusive) Voraussetzung dafür, 
Zugangsbarrieren zur Übermittlung 
und zum Empfang von Nachrichten 
und Ideen zu überwinden. 

Hat sich damit auch das Bild vom star-
ken „public watchdog“ gewandelt? Die 
einschlägigen Akteure, die bislang 
diese Rolle ausgeübt und beansprucht 
haben, sind in Bedrängnis: Ihre Ge-
samtausrichtung wie auch der auf die-
se Gesamtausrichtung abgestimmte 
ökonomische Unterbau sind zuweilen 
nur bedingt mit den Herausforderun-
gen plurizentrischer Kommunikati-
onsstrukturen kompatibel. Die Plurali-
sierung der Mittel hat ein dezentrales 
System etabliert, das – auch in globaler 
Perspektive – meinungsmächtige Ein-
zelakteure in geringerem Maße als es-
senziell begreift als das in der Vergan-
genheit der Fall war. Zugleich hat die 
digitale Ubiquität von Inhalten vielfach 
ehedem einflussreiche regionale Prota-
gonisten spürbar geschwächt. Ist also 
der Wachhund durch viel schnellere 
und flexiblere Vogelschwärme ersetzt 
– und kommt dem Medienrecht damit 
vor allem die Aufgabe zu, Schwarmin-
telligenz zu gewährleisten?

Freie Medien 
ermöglichen Offenheit im 
gesellschaftlichen Diskurs, 
Transparenz in politischen 
und ökonomischen 
Prozessen sowie Aufsicht 
über die Durchführung 
gemeinschafts bezogener 
Aufgaben.
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Freilich kann es jedenfalls nicht als gesichert gelten, dass die 
Macht- und Verantwortungsposition, die wir mit dem ein-
gangs geschilderten Konzept von Medienfreiheit den Medien 
und ihren Vertretern zuschreiben, in den Händen vieler spon-
taner und zu einem guten Teil anonymer Akteure ebenso gut 
aufgehoben ist wie in den Händen bekannter und professio-
nell-spezialisierter Einrichtungen. Bestehen möglicherweise 
berechtigte Zweifel daran, dass Qualität des Übermittelten 
und Format der Übermittlung nicht länger jenen Erwartungs-
haltungen entsprechen, die das Bild des „public watchdog“ ge-
prägt und seine Funktion wie auch die mit ihr verbundenen 
Privilegien gerechtfertigt haben? 

Die Antwort auf derartige Fragen liegt wohl kaum in einem 
„entweder - oder“, spielen doch unterschiedliche Argumen-
tationsstränge eine wesentliche Rolle: Professioneller Journa-
lismus erscheint, was Ausbildung, Routine und Ressourcen 
seiner Vertreterinnen und Vertreter anbelangt, im Vergleich zu 
jenen, die ohne derartige Rahmenbedingungen operieren, als 
eine Variante von Informationsverbreitung, -gewinnung und 
-gestaltung, die ihre Leistungsfähigkeit vielfach unter Beweis 
gestellt hat, so dass es nicht verwundert, dass Medienfreiheit 
auf diesem Medienbild, soweit Grundpfeiler demokratischer 
Ordnung angesprochen sind, wesentlich aufsetzt. Zugleich ist 
die Geschichte der Medienunternehmen auch eine solche von 
Entwicklungen und Vorfällen, die in regelmäßigen Abständen 
eindrucksvoll den Nachweis erbringen, dass Professionalität 
und jene Verantwortung, die die Medienfreiheit anspricht, 
keinesfalls denknotwendig miteinander verbunden sind. Auf 
der anderen Seite hat die jüngere politische Entwicklung ge-
zeigt, wie viel effektiver der Vogelschwarm bei der Organisati-
on politischer Veränderung sein kann als der behäbige Wach-
hund, der von Grenzzäunen in die Schranken gewiesen wird. 
Gleichzeitig gibt es im Meta-Diskurs derartiger Phänomene 
eine Reihe guter Argumente dahingehend, Zurückhaltung zu 
üben, Auswahl und Gewichtung medial transportierter Inhalte 
gänzlich den Bürgerinnen und Bürgern zu überantworten, es 
zu ihrer Verantwortung zu erklären, aus einer schier unüber-
schaubaren Vielzahl an Quellen und Inhalten das Relevante zu 
filtern. Zu bedeutend erscheint die Funktion des Wachhundes, 
um sie allzu umfangreich allzu diffusen Kräften anheim zu 
stellen, als in der Demokratisierung der Medien das Medium 
der Demokratie zu erblicken. 

az.Prof. Dr. Christoph Bezemek
Studium der Rechtswissenschaften 
und der Philosophie, ist als assoziierter 
Professor am Institut für Österreichi-
sches und Europäisches Öffentliches 
Recht der WU tätig.

Medienpluralismus als 
Grundpfeiler demokratischer 
Ordnung

Foto finepix

Foto Stephan Huger
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ist Universitätsprofessor am Insti-
tut für Österreichisches und Euro-
päisches Öffentliches Recht der WU, 
Mitglied des Verfassungsgerichtshofs 
und Vorsitzender des Fachbeirats für 
die Vergabe von Mitteln aus dem Pri-
vatrundfunkfonds und dem Fonds für 
nichtkommerziellen Rundfunk.
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Die Conclusio sollte freilich auch 
nicht sein, aus der Erkenntnis in das 
Schlechte zweier Welten alternativlose 
Ohnmacht abzuleiten. Das wäre zu-
gleich elitär wie fatalistisch: Elitär, weil 
eine solche Einstellung ignorierte, dass 
schon lange vor der technisch bewirk-
ten Demokratisierung der Medien eine 
Pluralisierung und (damit verbunden) 
eine Demokratisierung der Inhalte um 
sich gegriffen hat, die längst jenseits 
der allgemeinen Einschätzung, wel-
che Inhalte als werthaft oder nützlich 
für den demokratischen Prozess zu er-
achten sind, die genannten „Pflichten 
und Verantwortlichkeiten“ zwischen 
Verbreiter und Empfänger mit der Kon-
sequenz verteilt hat, dass immer weite-
re Bereiche dem allgemeinen Diskurs 
im Gemeinwesen überantwortet und 
insofern ein konsequentes Mehr an 
Öffentlichkeit erzeugt wurde. Die ver-
änderten technischen Rahmenbedin-
gungen haben diese Tendenz, wie so 
oft, verstärkt, sie haben sie aber nicht 
begründet. 

Eine solche Sichtweise wäre aber auch 
fatalistisch, weil sie davon ausginge, 
dass die etablierten und „neuen“ Ak-
teure im öffentlichen Kommunikati-
onsprozess in einem exklusiven Kon-
kurrenzverhältnis zueinander stehen, 
das zwangsläufig auf einen Verdrän-
gungswettbewerb hinauslaufen muss. 
Nichts zwingt – ohne an dieser Stelle in 
eine Diskussion über Konvergenzpro-
zesse zu wechseln – schon faktisch zu 
dieser Annahme: Es ist ohne weiteres 
zu erkennen, wie stark Interdependen-
zen und Interaktionen zwischen medi-
alen Akteuren ausgeprägt sind und es 
ist bemerkenswert, mit welcher Selbst-
verständlichkeit einzelne Formate ein-
ander ergänzen und aufeinander Bezug 
nehmen, wenn es gilt, Inhalte effektiv 
zu verbreiten und zu rezipieren. 

Eine solche Annah-
me ist aber auch 
als argumentative 
Hypothese wenig 
nützlich. Begreift 
man das Verhältnis 
zwischen den pro-
fessionellen und 
den demokratisch 
spontanen Akteu-
ren am Marktplatz 
der Meinungen 
weder als bloße 
Koexistenz noch 
als exklusives Ver-
hältnis, wohl aber als – durchaus an die 
Tradition des Meinungswettbewerbs 
anknüpfend – Wettbewerbsverhältnis, 
dann könnte auch das Paradigma des 
Pluralismus als Grundpfeiler demo-
kratischer Ordnung eine zusätzliche 
Bedeutungsdimension erhalten. Dann 
ginge es auch darum, die macht- und 
verantwortungsvolle Position, als Kom-
munikationsforum und Wächter des 
Gemeinwesens zu fungieren, auf un-
terschiedliche Akteure zu verteilen, die 
miteinander in einem medialen Wett-
bewerb stehen. Das Medienrecht müss-
te sich vor diesem Hintergrund fragen, 
welche Instrumente zur Gewährleis-
tung eines auch insoweit funktionie-
renden Wettbewerbs zu entwickeln 
wären. Und vielleicht läge in diesem 
Wettbewerb auch (mit) eine plausible 
Antwort auf die demokratiepolitisch so 
bedeutende Frage, wem es zukommen 
soll, Wächter der Wächter zu sein.

Die Conclusio 
sollte freilich 
auch nicht 
sein, aus der 
Erkenntnis in 
das Schlechte 
zweier Welten 
alternativlose 
Ohnmacht 
abzuleiten.
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Geboren, um 
zu sterben.

Kategorie-Sieger Fotoserien

foto: Philipp Horak
erstveröffentlichung: 
profil 
am: 25.8.2014

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
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beschreibung: Porträts von vier Kindern mit einer schweren Behinderung. Ingo 
hatte mit elf Jahren eine Infektion, seitdem ist er im Wachkoma. Luisa hatte bei der 
Geburt Sauerstoffmangel. Ihre Mutter und ihre Schwester starben bei der Geburt. Va-
lentin hat Multiple Sklerose (MS). Netti wurde mit einem Gendefekt geboren.
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Wie sollen Medien 
mit politischen 
Extrem positionen 
und Wutbürgern 
umgehen?

von Prof. Dr. Dr. h.c.  
Werner Weidenfeld

Wie sollen Medien mit politischen 
Extrem positionen und 
Wutbürgern umgehen?

Foto Ludwig-Maximilians-Universität 
München



27

Ein komplexer Vorgang verlangt und 
findet unsere Aufmerksamkeit. Da 
sind viele Bürger wütend und empört. 
Sie pfeifen und brüllen dagegen an. 
Anlass für solche Ausbrüche bietet oft-
mals etwas, was fremd erscheint: die 
Unterbringung von Flüchtlingen und 
Asylbewerbern, die Arbeitsplatzsuche 
ausländischer Mitbürger, die Mobilität 
auf dem Arbeitsmarkt, die Erweiterung 
einer Schule wegen Kindern mit Migra-
tionshintergrund oder auch nur der 
Bau einer Straße durch ein Wohngebiet 
oder die Umleitung eines Fahrradwe-
ges. Besondere Aufmerksamkeit hat 
dabei PEGIDA gefunden. Die Abkür-
zung bietet die programmatische Bot-
schaft der Organisation: Patriotische 
Europäer gegen die Islamisierung des 
Abendlandes. Antipluraler Extremis-
mus geht unter diesen Vorzeichen auf 
die Straße – mit parallelen Positionen 
anderer extremistischer Organisatio-
nen. Das gemeinsame Band besteht in 
der  Diskriminierung der Anderen. Die 
Formel für die Empörung ist schnell 
gefunden und die mediale Aufmerk-
samkeit ist schnell erlangt. Die Eskala-
tion der Stimmungslagen bewegt sich 
im Wechselspiel von Demonstranten 
und Medien. Die Empörung wird me-
dial verbreitet und auch immer wieder 
mit medialer Gegenempörung kon-
frontiert. Vieles erscheint dabei ver-
kürzt, unbefriedigend. Aber wie sollen 
denn Medien adäquat mit alledem um-
gehen?

Der Sachverhalt ist sensibel zu ver-
kosten. Die Wahrnehmungshorizonte 
aller Beteiligten und ihrer Gegner gilt 
es gleichermaßen intensiv zu erfassen. 
Was ist die Perzeption, die Intention, 
das Interesse, die Gefühlslage? Und 
was ist die Perzep-
tion, die Intention, 
das Interesse, die 
Gefühlslage der ru-
higen Demokraten, 
der integrierten, 
weitgehend zu-
friedenen Bürger 
der Republik? Und 
dann richtet sich 
der Blick bald auf 
den Kontext, das 
komplexe Umfeld 
von sozialer Interaktion, von Politik, 
Wirtschaft und Kultur. Den Kontext 
zu erfassen, verlangt intensive Arbeit. 
Denn das Lokale ist eng verwoben mit 
dem Regionalen und Nationalen; das 
Nationalstaatliche ist eng verwoben 
mit dem Europäischen, dem Inter-
nationalen, dem Globalen. All diese 
Sachverhalte – gekennzeichnet durch 
komplexe Interdependenz – müssen 
gleichermaßen in die mediale Bericht-
erstattung einfließen. Und zugleich 
müssen die Medien Schritt zu halten 
versuchen mit einer neuen Art von 
digitaler Schnelligkeit des Informati-
onstransfers. So kann es nicht überra-
schen, wenn die Sozialwissenschaftler 
nun vom Zeitalter der Konfusion spre-
chen.

Da sind viele 
Bürger wütend 
und empört. 
Sie pfeifen 
und brüllen 
dagegen an.
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Die Wutbürger-Phänomene, die uns 
medial täglich vermittelt werden, kann 
man dramatisch als Kulturverfall abtun, 
als Krise der Republik deklarieren 
oder als Abschied vom Gemeinsinn 
beklagen. Aber die angemessene 
mediale Vermittlung der Sachverhalte 
muss mehr bieten: Sie muss den 
Dingen auf den Grund gehen. Sie muss 
die Komplexität der gesellschaftlichen 
Sachverhalte begreifbar machen.

Führen wir uns die Begründungskontexte der uns aktuell be-
wegenden Gegebenheiten vor Augen:

Vor Jahren gab es den Bestseller „Das Ende der Geschichte“. 
Nach Überwindung des Ost-West-Konflikts dachten offenbar 
viele, nun sei alles erledigt. Die Freiheit hatte gesiegt. Worum 
sollte man sich denn jetzt noch kümmern? Die Probleme der 
Welt schienen gelöst. Die Epoche unserer Gegenwart spricht 
jedoch eine völlig andere Sprache. Dramatische, tiefgreifen-
de Veränderungen geben uns fast täglich neue Rätsel auf. 
Wir erleben eine umfassende Globalisierung der Sachverhal-
te. Unser örtlicher Alltag ist eng verwoben mit Vorgängen in 
China, Indien, Brasilien, Singapur, Saudi-Arabien, Russland 
und anderswo. Dies alles wird unterfüttert durch die „Digitale 
Revolution“. Alle Daten sind in Jetzt-Zeit verfügbar. Die Ge-
schwindigkeit des Informationstransfers hat sich um ein Viel-
faches gesteigert. Dieser Strukturwandel wird ergänzt durch 
Phänomene wie den demografischen Wandel, Migration, neu-
en Sicherheitsfragen. Dies alles kreiert neue Ungewissheiten. 
Aber wie sollen wir in dieser komplexen Welt des dramatisch 
rapiden Informationsflusses den Überblick behalten? Wie sol-
len wir all das verstehen? Die Antwort lautet: Wir benötigen 
dazu in jedem Augenblick Orientierung. Nur Orientierungs-
wissen bietet uns die Möglichkeit, die permanent eingehen-
den Informationen zu ordnen – in wichtige und unwichtige, 
in relevante und irrelevante, in gute und schlechte. Dieses 
Orientierungswissen wird nun umso wichtiger, als jeder von 
uns nur einen Ausschnitt des Wissens erfasst. Die arbeitstei-
lige Welt lebt vom Vertrauen in die Kompetenz des Anderen. 
Ohne Orientierung findet niemand seinen Ort, sein Zuhause 
in dieser Gesellschaft.

Politik, Gesellschaft, Medien, die orientieren wollen, brauchen 
ein Narrativ. Sie müssen Gegenwart aus ihrer Vorgeschichte 
erfahrbar, verstehbar und gestaltbar machen. Und sie müssen 
ein Zukunfts-Narrativ bieten, das den Gestaltungsrahmen der 
kommenden Zeit greifbar und formbar macht. Die weitgehen-
de Absenz eines solchen doppelten Narrativs ist von großer 
Bedeutung für das politisch-kulturelle Existenzprofil der eu-
ropäischen Republiken: Ein die Gesellschaft bindendes Kon-
fliktmuster, ein Pro und Contra, wird nicht sichtbar. Ohne 
Kompass und ohne Originalität muss politische Kultur zum 
Glasperlenspiel verkommen. So erkennen wir auch das Pro-
blem hinter dem Wutbürgertum: Die traditionellen Parteien 
sind weitgehend kontextlos geworden und büßen logischer-
weise an Zustimmung ein. 

Über den Autor

Prof. Dr. Dr. h.c. Werner Weidenfeld
ist Direktor des Centrums für ange-
wandte Politikforschung (CAP) der 
Ludwig-Maximilians-Universität 
München, Rektor der Alma Mater Eu-
ropaea der Europäischen Akademie 
der Wissenschaften und Künste (Salz-
burg) sowie Vorsitzender des Abt-Her-
wegen-Instituts der Benediktinerabtei 
Maria Laach. 
Er hatte Gastprofessuren an der Sor-
bonne (Paris), an der Remnin-Uni-
versität (Peking), an der Hebräischen 
Universität (Jerusalem) und an der 
Zeppelin-Universität (Friedrichsha-
fen). Zudem war er zwischen 1987 und 
1999 Koordinator der Bundesregierung 
für die deutsch-amerikanische Zu-
sammenarbeit. Weidenfeld ist Autor 
zahlreicher Bücher über die Einigung 
Europas, deutsche Außenpolitik und 
Zeitgeschichte.

Wie sollen Medien mit politischen 
Extrem positionen und 
Wutbürgern umgehen?
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Burgfräulein

Nominiert in der Kategorie 
Kunst und Kultur

foto: Ian Ehm
erstveröffentlichung: 
News 
am 18.12.2014beschreibung: 

Karin Bergmann im Burgtheater
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Der österreichische Preis 
für Pressefotografie



30

Wer die  
Spreu vom 
Weizen  
trennt

Wer die Spreu vom Weizen trennt

So etwas hört man als Medienschaffen-
der gern: „Die Qualitätsmedien können 
uns zeigen, wie wichtig es ist, über den 
sozialen Frieden in Europa und darü-
ber hinaus nachzudenken und wie man 
ihn bewahren kann. Sie können uns 
helfen beim Nachdenken über ein bes-
seres Miteinander, beim Nachdenken 
über Gier, Gleichgültigkeit, Destruk-
tion, Niedertracht, Unredlichkeit und 
deren zerstörerische Folgen.“

von Dr. Andreas Koller
(Salzburger Nachrichten)

Würde sich die Kulturpolitik 
so verhalten wie die 

Medienpolitik, würde sie 
nur den Musikantenstadl 

und AndreasGabalier
Abende fördern. Und 

das Burgtheater und die 
Salzburger Festspiele links 

liegen lassen.

Foto APA 
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So äußerte sich Kultur- und Medienmi-
nister Josef Ostermayer im Juli 2015 in 
seiner Rede bei der Eröffnung der Salz-
burger Festspiele. Aber leider nur: fast. 
Denn wir haben unsere Leserinnen 
und Leser soeben ein wenig in die Irre 
geführt. In Wahrheit waren es nicht 
die „Qualitätsmedien“, denen der zu-
ständige Minister bei der Festspieler-
öffnung all die schönen Dinge und gu-
ten Eigenschaften zuschrieb. Vielmehr 
sprach er von „Kunst und Kultur“, die 
die Menschheit dergestalt bereichern.

Der Minister hat recht. Selbstverständ-
lich sind Kunst und Kultur unverzicht-
bare Bausteine für den sozialen Frie-
den, für ein besseres Miteinander, für 
eine Welt ohne Gier, Gleichgültigkeit, 
Destruktion, Niedertracht, Unredlich-
keit und deren zerstörerische Folgen. 
Weshalb es absolut gerechtfertigt und 
notwendig ist, dass der Staat nicht nur 
seine Spitzenkräfte zu den Eröffnungs-
zeremonien der diversen Festspiele 
entsendet, sondern auch die besten 
Rahmenbedingungen für das Gedeihen 
von Kunst und Kultur schafft.

Nur: Was ist eigentlich mit den Medi-
en? Eine  moderne Demokratie ist ohne 
qualitätsvollen Journalismus ebenso 
wenig denkbar wie ohne Kunst und 
Kultur. Qualitäts-
voller Journalis-
mus trennt  den 
Weizen der Politik 
von der Spreu der 
politischen Propa-
ganda. Qualitäts-
voller Journalismus 
bietet dem demo-
kratischen Diskurs 
die Plattform, auf 
der die Meinungen 
gegeneinander in 
Stellung gebracht 
werden können. Qualitätsvoller Jour-
nalismus hinterfragt die Handlungen 
der Regierenden und kontrolliert die 
Machthaber. Qualitätsvoller Journalis-
mus verzichtet auf billigen Populismus 
und üble Volksverhetzung. Statt dessen 
erklärt er seinem Publikum, wie die 
Griechenlandkrise funktioniert, was 
hinter den Migrationsströmen nach 
Europa steckt und was es an Fragen und 
Problemen in unserer Welt sonst noch 
zu erklären gibt. Qualitätsvoller Jour-
nalismus beschreibt politische Hin-
tergründe und gibt seinen Leserinnen 
und Lesern solcherart die Möglichkeit, 
am Wahltag eine verantwortungsvolle 
Entscheidung zu treffen. Qualitätsvol-
ler Journalismus ermöglicht es seinem 
Publikum, mit den Akteuren in Politik, 
Wirtschaft und Kultur auf Augenhöhe 
zu kommunizieren. 

Qualitätsvoller 
Journalismus 
verzichtet 
auf billigen 
Populismus 
und üble 
Volksverhetzung.
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Doch wo ist die Medienpolitik, die 
diese Leistungen der Qualitätsmedien 
für das Funktionieren der Demokratie 
würdigt? Oder diesen Medien gar bes-
sere Lebensbedingungen schafft? Oder 
hat die Politik am Ende gar nicht die 
Absicht, diese Art von Journalismus zu 
fördern? Weil sie sich vor kritischen, 
wissenden Wählerinnen und Wählern 
fürchtet? Man könnte diesen Eindruck 
haben angesichts einer Regierung und 
angesichts politischer Parteien, die 
sich nur allzu bereitwillig mit dem 
Brot-und-Spiele-Journalismus der Bou-
levardmedien gemein machen. Würde 
sich die Kulturpolitik so verhalten wie 
die Medienpolitik, würde sie nur den 
Musikantenstadel und Andreas-Gaba-
lier-Abende fördern. Und das Burgthe-
ater und die Salzburger Festspiele links 
liegen lassen.

Es wäre übrigens ein fataler Irrtum 
zu glauben, die für das Gedeihen der 
Demokratie so wichtigen Funktionen 
der Qualitätsmedien könnten nahtlos 
von den Sozialen Medien übernom-
men werden. Das Gegenteil ist der Fall. 
Twitter, Facebook und ähnlich gelager-
te Unternehmen erfüllen keineswegs, 
wie gerne suggeriert wird, die Rolle 
des antiken Marktplatzes, auf dem 
Informationen und Meinungen zum 
Wohle der Gemeinschaft ausgetauscht 
werden. Vielmehr gleichen sie jenen 
mittelalterlichen Gerüchteküchen, in 
denen einst die Zutaten zur Hexenjagd 
bereitet wurden. Ein Wirt, der einen 
Kellner feuert, muss gewärtig sein, 
via Social Media bis zur Geschäftsstö-
rung gemobbt zu werden. Ein ame-
rikanischer Zahnarzt, der in Afrika 
einem zugegebenermaßen fragwürdi-
gen Jagdvergnügen frönt, muss damit 
rechnen, via Social Media weltweit bis 
zur Existenzvernichtung beschädigt zu 
werden. Eine junge Managerin, die vor 
dem Abflug eine wenig sinnvolle Be-
merkung in ihr Handy tippt, ist bei der 
Landung ihren Job los – all diese Bei-
spiele sind leider nicht frei erfunden. 
Und niemand fragt nach, ob die kol-
portierten Vorwürfe so überhaupt stim-
men. Niemand fragt sich, ob die be-
hauptete Missetat noch in irgendeiner 
Relation zu den Sanktionen steht, die 
über den Sünder hereinprasseln. Jüngst 
empörte sich – über Social Media – die 
ganze Welt über einen Vater in Dubai, 
der seine Tochter lieber ertrinken ließ, 
als sie von männlichen Helfern anfas-
sen zu lassen. Gute Story – doch alsbald 
stellte sich heraus, dass sich der angeb-
liche Vorfall vor 20 Jahren zugetragen 
hat. Anders gesagt: Es gibt weder einen 
Qualitäts- noch einen Plausibilitätsfil-
ter für all die Informationen, die über 
die Sozialen Medien über den Endver-
braucher prasseln.

Qualitätsmedien 
sind aufgerufen, 

den in den 
Sozialen Medien 

kursierenden 
Meldungsschrott 

als solchen zu 
entlarven.

Wer die Spreu vom Weizen trennt



33

Qualitätsmedien sind aufgerufen, den 
in den Sozialen Medien kursierenden 
Meldungsschrott als solchen zu entlar-
ven. Leider sind sie dieser Aufgabe oft 
genug nicht gewachsen. Die Story mit 
dem fundamentalistischen Vater der 
verunglückten Schwimmerin wurde 
ohne Recherche auch von klassischen 
Medien, darunter Qualitätsmedien, 
übernommen. Auch der Wirt, der sei-
nen Kellner feuerte, und der Zahnarzt, 
der auf einen Löwen feuerte, wurden 
nicht nur in den Sozialen Medien, son-
dern auch in den Zeitungen und pro-
fessionellen Nachrichtensendungen 
fertig gemacht. In diesen und leider 
viel zu vielen anderen Fällen agieren 
die klassischen Medien nicht als Kor-
rektiv, sondern als Resonanzboden des 
dumben Social-Media-Getrommels. 
Und untergraben solchermaßen ihre 
Existenzberechtigung. 

Was ist zu tun? Qualitätsmedien müs-
sen sich ihres Auftrags besinnen – klar. 
Darüber hinaus ist es dringend gebo-
ten, die Medienkompetenz der Bürger 
zu stärken. Wie wäre es mit Medien-
kompetenz als vierte Kulturtechnik? 
Auf dass künftige Generationen an 
Medienkonsumenten professioneller 
mit den gebotenen Inhalten umgehen 
können, als das bei der heutigen Gene-
ration der Fall ist?

Und wie wäre es mit einer Politik, die 
die Bedeutung der Qualitätsmedien 
für das Bestehen und die Weiterent-
wicklung der Demokratie würdigt? 
Die mutig unterscheidet zwischen 
verzichtbarem Zeitungsboulevard und 
unverzichtbarem Qualitätsjournalis-
mus? Die darauf verzichtet,  sich auf 
dem Zeitungsboulevard Wohlwollen 
herbeizuinserieren und damit einen 
Journalismus zu fördern, der unse-
rem Land nicht gut tut? Nämlich ei-
nen Journalismus der Verhetzung, der 
Gegenaufklärung, der Ressentiments 
und der Menschenverachtung. Einen 
Journalismus, der inserierenden Poli-
tikern wahrscheinlich nicht nützt und 
der Demokratie bestimmt schadet. Wir 
warten dringend auf eine Festspieler-
öffnungsrede, die dem Wert des Quali-
tätsjournalismus für das Gedeihen der 
Demokratie Rechnung trägt.

Über den Autor

Dr. Andreas Koller
Jahrgang 1961, ist stellvertretender 
Chefredakteur und Leiter der Wiener 
Redaktion der „Salzburger Nachrich-
ten“. Daneben ist er standespolitisch 
aktiv, etwa als Präsident des Presseclubs 
Concordia, Senatssprecher des Öster-
reichischen Presserats, Vorstandsmit-
glied des Kuratoriums für Journalisten-
ausbildung und Vorstandsmitglied der 
Initiative Qualität im Journalismus. Im 
Verband Österreichischer Zeitungen ist 
er Vorsitzender des Publizistischen Bei-
rats. Er wurde unter anderem mit dem 
Kurt-Vorhofer-Preis, dem René-Mar-
cic-Preis und als „Journalist des Jahres“ 
ausgezeichnet.



34

SchwarzWeise

Nominiert in der Kategorie Kunst und Kultur

foto: Nina Strasser
erstveröffentlichung: 
News 
am 12.6.2014
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foto: Nina Strasser
erstveröffentlichung: 
News 
am 12.6.2014

beschreibung: Zum 23. Wave-Gotik-Treffen kamen 20.000 
Anhänger der schwarzen Szene nach Leipzig. Zwischen die 
dunklen Gestalten wagten sich zwei abenteuerlustige Senio-
rinnen.

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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Lasst wüten, 
ihr Opfa!

Lasst wüten, ihr Opfa!

Früher war alles so einfach. Man hat-
te eine Blattlinie; vielleicht sogar eine 
Großpartei, der man nahe stand; Chef-
redakteure predigten in Leitartikeln, 
Redakteure dozierten in Kommenta-
ren; man druckte Leserbriefe ab, in 
denen die eigene Meinung etwas zuge-
spitzt und volkstümlicher ausgedrückt 
wurde; um zu zeigen, dass man nicht 
engstirnig war, engagierte man Gast-
autoren, die diese Blattlinie konterka-
rierten –  alles brav innerhalb des Ver-
fassungsbogens, versteht sich.

Und dann das. Plötzlich hat jeder Bür-
ger, jede Bürgerin eine eigene Mei-
nung, zu allem und jedem, sogar meh-
rere, durchaus pointierte, auch über die 
Inhalte der Mainstreammedien. Und 
sie haben jede Menge Plattformen, auf 
denen sie diese äußern können, (fast) 
ohne redaktionelle Einschränkun-
gen. Aus demokratischer Sicht ist es 
erfreulich, wenn sich möglichst viele 
Menschen am öffentlichen Diskurs be-
teiligen können und das auch tun. Der 
ehemalige Bundeskanzler Bruno Kreis-
ky hatte der damals schon legendä-
ren ORF-Diskussionssendung „Club 2“ 
1986 zu ihrem zehnten Geburtstag ins 
Stammbuch geschrieben: „Demokratie 
ist Diskussion.“ 

Aber braucht Demokratie auch Pola-
risierung? Man hat den Eindruck, die 
Meinungen würden immer extremer, 
wütender, seien teilweise jenseits von 
gut und böse – verbreitet werden die 
Tiraden via Social Media, aber auch in 
den Foren der klassischen Medien. So 
klein kann ein Fehler gar nicht sein, 
dass sich nicht ein paar hundert Leute 
zu einem Shitstorm zusammenrotten. 
Früher hieß es: Der Boulevardjournalis-
mus treibt jede Woche eine andere Sau 
durchs Dorf. Heute machte die Gruppe 
der User – man könnte fast sagen: ein 
digitaler Mob – Menschen regelrecht 
zur Sau, täglich, stündlich. Manche 
Bürgerinnen und Bürger lassen abseits 
der gerade aktuellen Verschwörungs-
theorie keine Meinung mehr gelten. 
Wagt man zu widersprechen – Lügen-
presse! Lügenpresse! 

Was bedeutet das für den Journalis-
mus? Und was für die Demokratie? Wie 
sollen wir mit politischen Extremposi-
tionen, mit diesen Wutbürgern umge-
hen? 

von Eva Weissenberger
(News)

Foto Ian Ehm
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Nun sind extreme Meinungen ja kein 
neues Phänomen. Auch nicht, dass die 
Gesellschaft in große Lager gespalten 
ist. Im Herbst 2015 aber wird die Po-
larisierung greifbar. Man kann jetzt 
wieder leichter extrem sein. Denn, so 
schreibt die Hamburger „ Zeit“: „In den 
Jahrzehnten nach dem Krieg wurde 
die Rechte, vor allem in Deutschland, 
durch die Erinnerung an den Natio-
nalsozialismus eingedämmt, die Linke 
durch die Existenz der Sowjetunion. 
Nach dem Fall der Mauer und im Laufe 
der Zeit hat beides an Wirkung einge-
büßt. Hitler ist nur mehr ein Kauz im 
Kino.“  

Früher gab es den Stammtisch. Da 
konnte man, je nach Ausrichtung, 
dem Nationalsozialismus nachtrauern 
oder mit der RAF sympathisieren. Die 
gleichgesinnten Freunde nickten, man 
fühlte sich verstanden und bestärkt, 
und dann war es auch wieder gut. 

Heute umfasst unser Stammtisch 
plötzlich nicht mehr zehn Freunde, 
sondern 1.000 Friends oder 10.000 
Follower. Der Effekt der Bestätigung 
durch das soziale Umfeld nimmt ex-
ponentiell zu. Wurde früher genickt, 
wird heute geliked und geshared. Also 
bekommt, wer Dinge äußert, von de-
nen er vor fünf Jahren noch meinte, 
dass man das in der Öffentlichkeit 
nicht sagen dürfe, plötzlich Zuspruch 
von mehr Menschen, als er persönlich 
überhaupt kennt. Wenn sie so viele gut 
finden, kann meine Meinung dann so 
falsch sein? 

Wenn man sich ansieht, was österrei-
chische Journalisten und Medienma-
nager, also Profis im Umgang mit ver-
öffentlichter Meinung, mitunter auf 
Twitter oder auf Blogs von sich geben, 
braucht man sich nicht zu wundern, 
dass normalen Bürgern nicht bewusst 
ist, was sie da tun.

Aber, das fragen sich die Poster auch, 
sobald sie mehr als 30 Likes haben, in 
wessen Auftrag handeln diese Main-
stream-Medien, die diese, meine Mei-
nung nicht teilen, ja, offenbar vertu-
schen? Die Leserinnen und Leser, die 
Seherinnen und Seher sind heute Use-
rinnen und User, das heißt sie konsu-
mieren Medien nicht passiv, sondern 
nutzen sie, gestalten sie mit. Auch das 
ist wieder eine im demokratiepoliti-
schen Sinne erfreuliche Entwicklung 
– mit einer hässlichen Kehrseite. Denn 
die Anonymität im Internet holt das 
schlimmste aus den Menschen heraus. 
Und mit Anonymität ist nicht primär 
das Posten unter Pseudonym gemeint, 
sondern auch die Einsamkeit vor dem 
Computer: Sagt man seinem Gegen-
über seine Meinung ins Gesicht, bremst 
man sich ein, sobald man in dessen 
Mimik zu starke Verletzung liest. Haut 
man alleine zuhause auf der Couch in 
die Tasten, fallen alle Hemmungen. 

Und wir Medien bieten selbst Räume 
an, in denen man sich so richtig austo-
ben kann. Einerseits, weil es Klickraten 
und Usetime in die Höhe treibt, an-
dererseits aber auch, weil wir endlich 
kapiert haben, was der US-Medienthe-
orethiker Jeff Jarvis schon vor mehr als 
zehn Jahren postulierte: „It´s a conver-
sation.“ Aber Häme, Niedertracht, Ext-
remismus, Unfug, 
Blödsinn aller Art 
zu verbreiten, das 
kann wohl nicht 
die Aufgabe von 
uns Medienma-
chern sein.

Man hat den 
Eindruck, die 
Meinungen würden 
immer extremer, 
wütender, seien 
teilweise jenseits 
von gut und böse.
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Deshalb schalten immer mehr interna-
tionale Medien die Kommentarfunk-
tionen auf ihren Seiten ab. Die Nach-
richtenagentur Reuters zum Beispiel, 
oder, zuletzt die Technikseite „Mother-
board“, die zur neuen Mediengruppe 
„Vice“ gehört, die sich sonst nicht all zu 
sehr von moralischen Zweifeln aufhal-
ten lässt. Ein Fehler findet Ingrid Brod-
nig, Medienredakteurin des „Profil“ 
und Österreichs profilierteste Exper-
tin auf diesem Gebiet, der auf einem 
Missverständnis beruhe. Auf ihrem 

Blog schreibt sie: 
„Die Kommentar-
kultur ist vor allem 
deswegen so mise-
rabel, weil wir Me-
dien uns zu wenig 
darum gekümmert 
haben, weil Re-
daktionen auch zu 
wenig den Lesern 
signalisiert haben, 
welche Debatte 
und welche Tona-
lität sie denn gut 
fänden.“ Im Gegen-
satz zu den Leser-
briefen, wo es klare 

Richtlinien gibt, beschränkten sich vie-
le Medien in den ersten Foren-Jahren 
darauf, unliebsame Kommentare mit 
einer Standarderklärung zu löschen, 
wenn überhaupt. Die Alternative wä-
ren aktiv moderierte Foren, wie es im 
deutschsprachigen Raum zeit.de vor-
macht – was freilich enorme Ressour-
cen fordert. 
Brodnig kommt zu dem Schluss: „Im 
Kern glaube ich, dass eine andere De-
battenkultur – auch in Zeitungsforen 
– möglich ist. Wenn sich Medien für 
diese Debattenführung nicht zustän-
dig sehen oder ihnen das alles zu müh-
sam erscheint, ist das ihr gutes Recht. 
Nur geben damit Redaktionen einen 
weiteren Teil ihrer Bedeutung für die 
öffentliche Debatte auf. Und jeder Be-
deutungsverlust ist in Zeiten wie die-
sen für Medienunternehmen doch eher 
überlegenswert.“

Welche Auswege gibt es sonst noch? 
Man darf nicht vergessen, dass sich 
hier noch die erste Generation an Ag-
gro-Usern im Netz austobt. Mediener-
ziehung und politische Bildung wer-
den hier Abhilfe schaffen; der digitale 
Schwarm, so unintelligent er oft er-
scheinen mag, wird dazu lernen, wird 
sich manche Blößen in ein paar Jahren 
nicht mehr geben. 

Wir Journalisten müssen uns auf unse-
re Grundregeln und Kernkompetenzen 
besinnen: Check – Recheck – Double-
check. Fakten, Fakten, Fakten. Einord-
nung. Zusammenhänge erklären. Da-
mit heben wir uns von Social Media, 
Postern und Bürgerjournalismus ab. 
Da Nachrichten als solche heute jeder-
zeit, überall empfangen werden, und 
das gratis, verlagern viele Medien ihren 
Fokus auf Hintergründe, vertiefende 
Recherche und – Meinung. Wir dürfen 
hierbei natürlich nicht versuchen, die 
Extremen zu übertreffen, was ohnehin 
unmöglich wäre. Sinn von verantwor-
tungsvollem Meinungsjournalismus 
ist es, die Leute dort abzuholen, wo sie 
stehen, also zusehends am Rand, und 
ihnen anzubieten, sie mit fundierten 
Argumenten wieder ein Stückchen 
in Richtung Mitte der Gesellschaft zu 
führen. Nicht zielführend scheint, was 
Politiker, aber auch viele Kommentato-
ren derzeit immer wieder fordern: Die 
Dinge beim Namen nennen, die Sorgen 
und Nöte der Menschen ansprechen. 
Ja, eh, aber wer es dabei belässt, anstatt 
Lösungen anzubieten und Auswege 
aufzuzeigen, der befeuert die Ängste 
der Menschen nur anstatt sie zu lin-
dern. Und Angst ist kein guter Ratge-
ber.

Der digitale 
Schwarm, so 

unintelligent er 
oft erscheinen 

mag, wird dazu 
lernen, wird sich 
manche Blößen 

in ein paar Jahren 
nicht mehr geben.

Lasst wüten, ihr Opfa!
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Diesen Herbst ereignete sich für die 
österreichische Medienlandschaft 
Überaschendes. Christoph Biró, Chef-
redakteur der steirischen Ausgabe 
der „Kronen Zeitung“, verfasste einen 
Kommentar über angebliche Misseta-
ten von Flüchtlingen, der eine Flut an 
Beschwerden beim Presserat und sogar 
Anzeigen wegen mutmaßlicher Verhet-
zung auslöste. „In seinem Kommen-
tar hat Christoph Biró in überspitzter 
Form Missstände angeprangert, sich 
dabei aus persönlichen Erlebnissen zu 
vermeintlichen Tatsachenfeststellun-
gen und Schlussfolgerungen hinreißen 
lassen, die nicht restlos überprüfbar 
sind“, gestand die „Krone“-Chefredak-
tion in Wien ein. 

Das besondere daran? Früher waren ex-
trem rechte Meinungen Blattlinie, man 
lese bei „Staberl“ nach oder was so alles 
„In den Wind gereimt“ wurde. Heute 
muss ein „Krone“-Chefredakteur dafür 
– zumindest für eine Zeit lang – die Re-
daktion verlassen.

Über die Autorin

Eva Weissenberger
Jahrgang 1972, ist Chefredakteurin des 
österreichischen Magazins „News“ und 
des Portals www.news.at. 
Zuvor war sie Chefredakteurin der 
„Kleinen Zeitung“ Kärnten. Weissen-
berger sitzt im Vorstand von „IQ Öster-
reich – Initiative für Qualität im Jour-
nalismus“ und ist Mitglied in einem 
Senat des Österreichischen Presserates. 
Zudem ist sie stellvertretende Vorsit-
zende des Publizistischen Beirates des 
VÖZ. Weissenberger wurde mit zahlrei-
chen Auszeichnungen geehrt, darunter 
dem Kurt-Vorhofer-Preis (2009); dem 
Leopold- Kunschak-Pressepreis (2012) 
und dem Dr.-Karl-Renner-Publizistik-
preis (2013).
2008 veröffentlichte Weissenberger ge-
meinsam mit Klaus Stimeder im Verlag 
Ueberreuter die Biografie „Trotzdem. 
Die Oscar-Bronner-Story“.

Wir Journalisten 
müssen uns 
auf unsere 
Grundregeln 
und Kern
kompetenzen 
besinnen: Check 
– Recheck – 
Doublecheck.
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Kritik gegenüber 
Mächtigen aller Art – 
Werden Zeitungen 
ihrer demokratischen 
Rolle gerecht?

Es ist Jahre her, da erreichte uns aus 
Argentinien ein wunderbarer Werbe-
spot. Ein betulicher Mann im grünen, 
eng anliegenden Pullover präsentiert 
in dem kurzen Film ein neues Produkt, 
das er vor sich hinhält. Ruhig und sach-
lich zählt er dessen Vorzüge auf. Es wer-
de nicht kaputt, wenn es herunterfällt, 
könne Millionen Daten auf beidseitig 
nutzbaren Flächen speichern, brauche 
keine Batterie und sei auch sonst sehr 
nutzerfreundlich – das Buch. 

Den Witz zieht der Spot aus der Um-
kehrung der Verhältnisse. Normaler-
weise wird das technisch anspruchs-
vollere Nachfolgeprodukt von solch 
smarten Typen im lässigen Kurzvideo 
präsentiert, nicht Gutenbergs bewähr-
ter Long-Seller. Aber alles, was über das 
alte Ding gesagt wird, stimmt und hebt 
es angenehm von jedem E-Reader ab.

Was wären die Vorzüge einer Zeitung, 
die der Herr im grünen Pullover an-
preisen könnte?

Zugegeben, es sind eher Sekundärtu-
genden, die einem einfallen. Wird es 
gestohlen, ist der Schaden gering, fällt 
es in die Badewanne, ebenso. Es hat 
einen Anfang und ein Ende, paketiert 
also die Lasten und Freuden eines Ta-
ges in gut konsumierbare Portionen. 
Es duftet und lässt sich bekritzeln, was 
Freunde des Sudokus freut. Und wenn 
Sie es aufheben wollen für spätere Zei-
ten, bitte sehr. Im Alter, wenn Sie sich 
nicht mehr so gut gehalten haben wer-
den, wird es immer noch ziemlich un-
versehrt zwischen Ihren Akten liegen 
und langsam vor sich hin gilben.

von Dr. Thomas Götz
(Kleine Zeitung)

Kritik gegenüber Mächtigen aller 
Art – Werden Zeitungen ihrer 
demokratischen Rolle gerecht?
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Natürlich kauft niemand eine gedruck-
te Zeitung, weil sie gut archivierbar ist. 
Zeitungen gehören zu den verderbli-
chen Gütern, ob uns das gefällt oder 
nicht. Aber etwas muss die materielle 
Existenz schon ausstrahlen, sonst wür-
den Schulklassen und Eltern nicht so 
großen Wert darauf legen, dass ihre 
Maturaklasse, dass ihre Babies schwarz 
auf Weiß festgehalten werden. Es muss 
einen besonderen Reiz haben, zu wis-
sen, dass auch andere Menschen, die 
für den Bezug einer Zeitung zahlen, 
das Bild, den Namen ins Haus geliefert 
bekommen, ob sie wollen oder nicht. 
Dass sie erfahren, dass ein lieber Ange-
höriger verstorben ist, ob sie ihn nun 
gekannt haben oder nicht. 

Gewiss ist das ein besonderer Reiz der 
alten Zeitung. Sie legt uns alles vor, was 
die von uns als vertrauenswürdig er-
wählte Redaktion für wichtig hält. Die 
Vorselektion, die Algorithmen im Netz 
besorgen, kennt die Zeitung nicht. Die 
Wahrscheinlichkeit, überrascht zu wer-
den, etwas ganz anderes zu erfahren als 
man eigentlich wissen wollte, ist deut-
lich größer. Man kann das als Zeitver-
schwendung sehen oder als Bildungs-
gewinn und Horizonterweiterung. 

Auch die Sprecher von Politikern 
scheinen sich wenig um Texte im Netz 
zu kümmern. Sie interessiert Ausga-
be und Platzierung von Interviews 
wie Nachrichten stets bezogen auf ge-
druckte Ausgaben. Warum? Vielleicht, 
weil die Wirkung eines gedruckten 
Textes anders ein-
geschätzt wird, als 
nachhaltiger gilt 
als die Nachricht 
im flüchtigen Netz, 
eine Nachricht, die 
schon nach zwei 
Stunden von der 
nächsten verdrängt 
wird. 

Selbst die Lang-
samkeit, die lan-
ge als Makel der 
gedruckten Zeitung galt, könnte sich 
nach Jahren der Beschäftigung mit 
schnelleren Nachrichtentransportmit-
teln als besondere Stärke erweisen. Die 
Umständlichkeit der Herstellung, auch 
die Vielzahl an Menschen, die zur Ent-
stehung einer Zeitung notwendig sind, 
führen ganz nebenbei zu einem Nach-
denklichkeitsgewinn. Wer je online 
und print parallel gearbeitet hat, kennt 
den Unterschied. Die Suche nach Wor-
ten für ein Produkt, das erst Stunden 
später erscheinen soll, dessen Inhalt 
auch nachträglich nicht mehr verän-
derbar ist, zwingt zu einer anderen 
Form der Konzentration. Die knappe 
Ressource Platz erfordert Verdichtung 
und kluge Disposition, um Vergeudung 
zu vermeiden. Das Netz kennt solche 
Bedenken nicht.

Man kann 
das als Zeit
verschwendung 
sehen oder als 
Bildungs gewinn 
und Horizont
erweiterung. 

Foto Marco Longari
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Die Schwäche ist zugleich der Reiz des 
schnellen Mediums, die rasche Redak-
tion des Nutzers, die Verderblichkeit 
der Ware. Eigentlich müssten die bei-
den Formen der Kommunikation also 
wunderbar nebeneinander existieren 
können.

Das gelang bisher eher Wochenzeitun-
gen als Tageszeitungen. Sie haben den 
Vorteil, nur einmal in der Woche in 
Kannibalismusgefahr zu geraten. Sie 
sammeln sechs Tage, um am siebten 
ausgeruht und in gewählten Worten 
die Woche zu deuten. Die restlichen 
sechs Tage über beschränkt sich das 
Team auf die schnelle Oberflächenbe-
trachtung. 

Tageszeitungen haben es schwerer. Sie 
müssen beides gleichzeitig tun: täglich 
ein Magazin herstellen, deutungsstark 
und zugleich informativ. Unterdessen 
darf auf den drei Plattformen, die die 
Technik uns derzeit eben zur Verfü-
gung stellt, nichts fehlen. Ein ehrgei-
ziges Projekt, anstrengend, personalin-
tensiv, teuer. Wer das am Ende zahlen 
soll, ist noch offen.

Infolgedessen hat sich unser Beruf ver-
ändert. Der Lernprozess geht rasant 
vonstatten. Ein Eindruck von der heuti-
gen Wochenkonferenz: Jeden Mittwoch 
sitzen wir beisammen und reden über 
die Wochenendausgabe und den Mon-
tag danach. Diesmal war auch noch ein 
Wahlsonntag dabei. Die Erinnerung an 
Konferenzen zu Beginn meiner Karrie-
re, also Mitte der Achtzigerjahre, macht 
die unglaubliche Distanz deutlich, die 
wir in diesen Jahren durchmessen ha-
ben. Damals saß man beisammen, um 
unbeschwert darüber zu beraten, wie 
man die Geschehnisse des Tages für die 
Leser am nächsten Tag schön aufberei-
ten könnte. Tage vorauszublicken, gar 
Wochen im Voraus zu planen, lag uns 
fern, interessierte nur den Kollegen, 
der das Privileg hatte, das Wochendma-
gazin zu verantworten. 

Der Zwang zur Unterscheidung der 
Angebote hat uns genötigt, besser zu 
werden, interessanter. Heute eine ge-
druckte Zeitung so zu machen, dass 
jemand dafür Geld ausgeben will, ist 
weit schwieriger als vor zwanzig Jah-
ren. Aber es ist möglich. Deswegen 
ist das Jammern, das Netz zerstöre ein 
wertvolles, ja für Demokratie und Ge-
sellschaft unverzichtbares Produkt, 
lächerlich. Es ist wie mit allen Pro-
dukten. Solange sie der Markt, also 
konkrete Menschen, Kunden, Leser, 
zu brauchen glauben, werden sie dafür 
zahlen. Brauchen sie uns nicht mehr, 
dann eben nicht. Es liegt an uns, nicht 
am Kunden. 

Über den Autor

Dr. Thomas Götz
geb. 5.3.1957 in Graz, Jusstudium, seit 
1986 Redakteur der „Kleinen Zeitung“, 
1994 bis 1996 „Die Presse“, 1996 bis 
2004 Rom-Korrespondent für „Berliner 
Zeitung“, „Kleine Zeitung“, „Die Pres-
se“, 2004-2006 stv. Nachrichtenchef 
der „Berliner Zeitung“ in Berlin. Seit 
2006 stv. Chefredakteur der „Kleinen 
Zeitung“ in Graz, seit 2013 auch Leiter 
der Wiener Redaktion.

Kritik gegenüber Mächtigen aller 
Art – Werden Zeitungen ihrer 
demokratischen Rolle gerecht?



43

Natascha Kampusch

Jubiläumskategorie 2015: Ikonen foto: Marcus Deak
erstveröffentlichung: 
News 
am 7.9.2006

beschreibung: Nach achteinhalb Jah-
ren gelang der damals 18-jährigen Na-
tascha Kampusch am 23. August 2006 
die Flucht aus dem Kellerverlies ihres 
Peinigers.

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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Freiheit ist, 
zu schreiben 
was manche 
eigentlich nicht 
hören wollen

Als Anfang Oktober 1945 der Allier-
te Rat die Pressefreiheit in Öster-
reich wiederherstellte, war alles klar: 
Gleichgeschaltete Medien verhindern 
den Aufbau und die Entwicklung de-
mokratischer Systeme. Folglich muss 
auch die Presse demokratisiert werden 
– Meinungsvielfalt statt Manipulation, 
Information statt Propaganda.
70 Jahre später ist dies in Österreich 
zur Selbstverständlichkeit geworden, 
die Printmedien haben in der Zwei-
ten Republik entscheidend zur Demo-
kratisierung beigetragen, manchmal 
auch gegen den Willen der jeweils 
betroffenen Parlaments-Mehrheiten. 
Der Stellenwert der Zeitungen und 
Zeitschriften zur Entwicklung einer 
Zivilgesellschaft, wie wir sie nun im 
21. Jahrhundert kennen, ist nachgewie-
sen. Also alles paletti?

von Reinhard Göweil
(Wiener Zeitung)

Freiheit ist, zu schreiben was 
manche eigentlich nicht hören 
wollen

Foto Wiener Zeitung
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Leider nicht ganz. Denn eine Bedro-
hung der Pressefreiheit in entwickelten 
Staaten wie Österreich (ich klammere 
bewusst diktatorische und autokrati-
sche Länder von der Betrachtung aus) 
geht von einer anderen Säule unserer 
Gesellschaft aus: der Marktwirtschaft, 
oder besser gesagt, dem Marktmiss-
brauch.
Es ist leider evident, dass die Wett-
bewerbsgesetze im Medien-Bereich 
schlecht funktionieren. Das führte zu 
einigen wenigen Medienkonzernen, 
die den Markt beherrschen und den 
journalistischen Arbeitsmarkt nach-
haltig beeinträchtigten. Die berufli-
chen Abhängigkeiten sind daher groß.
Dazu kommt die Entwicklung von Me-
dien, die Journalismus nicht im aufklä-
rerischen Sinn definieren, sondern als 
behübschendes Beiwerk für das soge-
nannte „Inseraten-Umfeld“.
Es kommt also vor, dass kritische Infor-
mationen zurückgehalten werden, um 
den davon betroffenen Großkunden 
XY nicht zu vergrätzen. Dies ist kein 
flächendeckendes Phänomen in den 
Printmedien (und auch nicht in den 
elektronischen und digitalen), aber ein 
sichtbares. Übersehen wird dabei, dass 
am Ende des Tages eine altmodische 
Regel immer noch Gültigkeit besitzt, 
auch in den digitalen Ausprägungen 
von Printmedien: Eine Zeitung ver-
kauft sich über den Inhalt.

Da sich der Wert der Zeitungen also 
auch in der Freiheit manifestiert, zu 
schreiben, was manche oder auch vie-
le nicht hören wollen, liegt hierin ein 
„systemisches Risiko“. Ein Beispiel: 
Wenn die Zeitungen den sogenannten 
„spin“ von Politik, Großunternehmen 
und deren Lobbyisten ungefiltert und 
ungefragt abdrucken, würde in der Öf-
fentlichkeit ein Bild entstehen, das mit 
den Fakten wenig zu tun hat.

Dass dies oftmals nicht der Fall ist, ist 
engagierten Verlegern und selbstbe-
wussten Journalisten zu danken und im 
Ernstfall auch der heilsamen Wirkung 
des Presserates. Auch dieses Gremium 
ist aus den Medien heraus entstanden, 
und nicht per Gesetz verordnet, was für 
die Selbstreinigungskräfte der Branche 
spricht.

Darin liegt wohl  eine der Stärken der 
Printmedien. Das Bewusstsein, ethi-
sche Standards aufrecht zu erhalten, 
ist ausgeprägt – und in Summe stärker 
als jene Verleger, die Zeitungen als blo-
ße Ware verstehen. Das sind Zeitungen 
aber nicht. Zeitungen sind Plattformen, 
die auch Unbequemes veröffentlichen. 
Sonst wären sie bloß Spruchkalender.
Und in der Realität sind es hierzulande 
bis heute die Zeitungen und Zeitschrif-
ten, die Themen aufgreifen, Vorurteile 
bekämpfen, für Transparenz sorgen.
Das ist ein hoher 
Wert, für den es in 
Wahrheit gar kei-
nen Preis gibt. So 
wie die Freiheit zu 
schreiben, was vie-
le eigentlich nicht 
hören wollen.

Über den Autor

Reinhard Göweil
Ausbildung: Sozialarbeiter
1984 – 1988 Wirtschaftsredakteur 
bei den „Oberösterreichischen 
Nachrichten“
1989 Leiter Öffentlichkeitsarbeit 
Chemie Linz AG
1990 bis 1994 Wirtschaftsredakteur im 
„Standard“
1994 bis 2009 Leiter der 
Wirtschaftsredaktion des „KURIER“
Seit November 2009 Chefredakteur der 
„Wiener Zeitung“.

(Seit 2001 auch Herausgeber  
der Fachzeitschrift  
FINANZNACHRICHTEN)
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Putins  
Zeitmaschine

Nominiert in der Kategorie Fotoserien

foto: Ricardo Herrgott
erstveröffentlichung: 
News 
am 22.5.2014

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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beschreibung: Steht nach der Ukraine das absurdeste Land Europas (Transnistrien) 
als nächstes auf dem Speiseplan Putins? Offiziell auf keiner Karte, lebt am Dnjestr 
die Sowjetunion weiter. Musik ertönt, Truppen marschieren auf und ab, Salutschüsse 
fallen für die Veteranen als sei die Sowjetunion niemals untergegangen.



48

Hilfe, man glaubt 
uns nicht!
Rezept für einen 
glaubwürdigen 
Journalismus

Medienpluralismus als 
Grundpfeiler demokratischer 
Ordnung

Das Rezept ist ganz einfach. Es ist mit 
einem Satz gesagt. Glaubwürdiger 
Journalismus ist Journalismus, der an 
sich glaubt. Der Satz relativiert sich da-
durch, dass man an den Journalismus 
nicht glauben kann.

Von Anfang an haften ihm Mäkel an. 
Sie animierten seinen größten Kriti-
ker, Karl Kraus, zu dem vernichtenden 
Urteil, der Journalismus habe keine 
Auswüchse, er sei einer. Gemeint war 
nicht Berichterstattung per se – in ge-
wisser Weise war Kraus, Herausgeber 
der berühmten Zeitschrift „Die Fackel“ 
– selbst Journalist. Gemeint war jene 
Presse, die sich als Selbstzweck zwi-
schen Realität und Publikum schob. 
Die mit Phrasen dessen Realitätssinn 
so verdarb, dass es nicht mehr fähig 
war, sich die Katastrophen von Krieg 
und Totalitarismus vorzustellen, die da 
kamen. 

Wenn eine Nachricht platzt wie eine 
Bombe, muss man platzende Bomben 
für harmlos halten. Man kann Kriege 
nicht herbeischreiben, aber man kann 
die Fantasie des Publikums töten, so-
das sich nicht mehr ausmalen kann, 
was es unter medialer Anfeuerung 
freudig herbeisehnt. 

Journalismus ist ein zweifelhaftes Ge-
werbe. Man kann es in aufklärerischer 
Tradition als Gewerbe auffassen, das 
durch öffentliche Berichte der Ver-
besserung des Gemeinwesens dient. 
Oder man kann es als Gewerbe auffas-
sen, das sein Geschäft um jeden Preis 
macht. Moritz Benedikt, Chefredakteur 
der „Neuen Freien Presse“ und Objekt 
der Kraus’schen Kritik, war ein Kriegs-
gewinnler und machte seine publizis-
tische Kriegstreiberei zum privaten 
Profit.

Das Konzept der Öffentlichkeit ist mit 
der Glaubwürdigkeit von Journalismus 
innig verknüpft. Journalismus sorgt für 
Öffentlichkeit, Menschenrechte, Frei-
heit und kritisiert alle, die diesen Ideen 
den Boden entziehen wollen. Mehre-
re Tendenzen gefährden dieses ideale 
Ziel von Journalismus. Öffentlichkeit 
ist längst ein prekäres Konzept, wenn 
nicht eine Fiktion.

von Armin Thurnher
(Falter)
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Erstens ist Journalismus Teil eines Un-
ternehmens, eines Mediums. Mit der 
Ökonomisierung aller Lebensverhält-
nisse änderte sich auch das Verhältnis 
des Journalismus zu seinem Publikum. 
Je mehr das lesende, sehende, hörende 
Publikum als Adressat weniger wichtig 
wurde als das ökonomische Publikum 
der Werbewirtschaft, das für die Finan-
zierung der Medien sorgt, desto mehr 
– so meine Annahme – wuchs ein ge-
wisses Missbehagen. Das Publikum 
spürte: Nicht mehr wir sind die primä-
ren Adressaten, die Auftraggeber von 
Werbung sind es. Wir sind nur mehr 
das Mittel zum Geschäftszweck. Unse-
re Aufmerksamkeit ist nicht mehr das 
Ziel, sie ist zur Handelsware geworden, 
die an Dritte weitergereicht wird.

Zweitens hat der Wettbewerb um Auf-
merksamkeit dazu geführt, dass Zei-
tungen und Medien nicht bloß immer 
stärkere Reize setzten, sie konstruier-
ten zunehmend die Realität nach ih-
ren Vorgaben. Skandale waren welche, 
wenn die Zeitung sie als solche brach-
te; und sie existierten nicht, wenn sich 
das Blatt nicht dafür interessierte. Fo-
tos oder TV-Berichte aus Krisengebie-
ten werden immer öfter inszeniert; das 
zweite Bild lässt einen ganz anderen 
Zusammenhang erkennen. Die Stra-
ße ist dann nicht mehr verlassen, auf 
der ein Steine werfender Bub steht; auf 
der anderen, im Bild nicht sichtbaren 
Seite befindet sich ein Heer von Kame-
raleuten. Die untergehakten Politiker, 
die in Paris nach den Attentaten auf 
„Charlie Hebdo“ ihre Solidarität kund-
taten, führten keine Massendemo an, 
sondern ein isoliertes Häufchen sicher-
heitsmäßig zulässiger Poseure.

Drittens wurden 
die Akteure der 
Medien selber zu 
Stars. Sie agieren 
weitgehend selb-
ständig, als Unter-
nehmer in eigener 
Sache und Darstel-
ler ihrer stolzen 
Eigenheiten. Die 
Politik hat sich mit 
Hilfe von Medien-
beratern aufmuni-
tioniert und liefert 
längst keine Ant-
worten mehr, nur 
noch Sprechblasen; 
die Lizenz zum Re-
den erteilen ihnen 
die Medienstars, 
die sich mit den 
Phrasen nicht ab-
speisen lassen 
wollen, aber damit 
auch das Gespräch 
abgeschafft haben. 
Am Ende steht nicht Aufklärung, son-
dern die Inszenierung von Scheinge-
sprächen, bei denen Medienstars Pro-
minenz verteilen und vor allem darauf 
achten, selbst gut auszusteigen.

Das gilt im übrigen nicht nur fürs 
Fernsehen. Der deutsche Politikwis-
senschaftler Thomas Meyer wirft einer 
Klasse von Top-Journalisten vor, sich 
zu Mitregenten aufzuwerfen, ohne da-
für demokratisch legitimiert zu sein. 
Eine Folge des mediengetriebenen Po-
pulismus sei, dass die Medien oder Me-
dienpersonen sich selbst an die Macht 
schwingen. Ein  logischer Schritt in ei-
ner Politiklandschaft von „Scheinalter-
nativen“, wo nur noch über Personen 
abgestimmt wird, die „dank der Gunst 
der Medien die Bühne der gemanagten 
Öffentlichkeit betreten“.

Die untergehakten 
Politiker, die in Paris 
nach den Attentaten 
auf „Charlie Hebdo“ 
ihre Solidarität 
kundtaten, führten 
keine Massendemo 
an, sondern ein 
isoliertes Häufchen 
sicherheitsmäßig 
zulässiger Poseure.

Foto Irena Rosc
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Das Wort von der Lügenpresse hat in all dem eine Ba-
sis. Das Publikum wird diese Vorgänge mangels Insi-
derwissen nicht so benennen, aber es spürt, dass et-
was schief gelaufen ist.

Zu alldem kommt die digitale Verschärfung. Ten-
denziell konsumieren jüngere Generationen Medien 
nur noch im Netz. Die Printverleger haben der neu-
en Technologie gegenüber so gut wie alles falsch ge-
macht: Zuerst verschenkten sie ihre Inhalte, um sich 
Marktanteile zu sichern und entzogen sich damit die 
finanzielle Basis. Nun, obwohl sich längst herausge-
stellt hat, dass das Prinzip disruptiver Innovation di-
rekt gegen das Modell des (Medien-)Verlags gerichtet 
ist, pilgern sie nach Silicon Valley, um mehr zu lernen. 

Fantastisch! Die Lämmer fragen den Metzger, wie 
sie bessere Koteletts werden. Die Social Media, de-
ren Macher Demokratie verachten und explizit nach 
Weltherrschaft und Singularität, also Gottähnlich-
keit streben, sind Agenten eines neuen sozialen und 
kulturellen Wandels. Man kann ihn mit einem Wort 
bezeichnen: Die Öffentlichkeit wird abgeschafft. 
Und neu zusammengesetzt. Die Philosophin Hannah 
Arendt inspirierte mit ihrer Interpretation der grie-
chischen Polis einst Jürgen Habermas’ einflussreiches 
und umstrittenes Buch „Strukturwandel der Öffent-
lichkeit.“ Ihre Idee: In der politischen Öffentlichkeit 
ließ der Mann (nur um ihn ging es) alles zurück, was 
privat war. Reichtum, Familie, Zahl der Sklaven spiel-
ten in der Agora keine Rolle. 

Es galt das Urteil der aus gleichsam neutralisierten 
Stimmen zusammengesetzten Gemeinschaft, die so 
erst entstand – als Öffentlichkeit, in Öffentlichkeit. 
Im Publikum eines Mediums, das sich auf ein Ge-
meinsames bezieht, sehen wir den aktuellen Rest die-
ser Öffentlichkeit.

In der digitalisierten Öffentlichkeit 
sehen wir das Gegenteil. Alles was 
Gemeinwesen, Organisation, Zusam-
menschluss ist, lassen die Teilnehmer 
und Teilnehmerinnen hinter sich. Das 
Private ist das wichtigste, immer geht 
es um die Person, nicht um die Sache. 
Gemeinsame Bezugspunkte sind durch 
Einzelne ersetzt. Reichtum schafft Pro-
minenz, Privilegien lassen sich quan-
tifizieren, die Zahl der Follower, Likes, 
Empfehlungen macht einzelne Akteure 
wichtiger als andere. Was als gleichsam 
neutraler digitaler Raum begann, in 
dem die Mächtigen der alten Medien 
als Gatekeeper im Namen einer Liquid 
Democracy attackiert wurden, geriet zu 
einem Kosmos der fragmentierten In-
dividuen.

Dieser Kosmos ist durch seinen digita-
len Darwinismus streng hierarchisch. 
Einzelne werden zu Stars, aber den 
Plattformen der Öffentlichkeit wird 
der Boden entzogen; damit geraten Or-
ganismen wie Redaktionen in Gefahr, 
einerseits durch den Kostendruck von 
Verlegerseite, andererseits durch den 
Fragmentierungs- und Individualisie-
rungsdruck aus dem Netz. 

Redaktionen sind aber der Garant für 
wechselseitige Kontrolle der Journa-
listen. Sie kontrollieren auch sich ver-
selbständigende Stars, indem sie diese 
in einen Rahmen von Gespräch und ge-
genseitiger Kontrolle einbinden. 

Journalismus kann nicht an sich selbst 
glauben. Er muss an sich selbst zwei-
feln. Unausgesetzt. Mindestens so 
stark wie an jenen Missständen, die er 
untersucht oder jenen Dienstleistun-
gen, die er prüft, ehe er sie seinem Pu-
blikum empfiehlt. Wenn er sich selber 
ernst nimmt, weiß er: Er ist selbst ein 
Missstand. 

Dabei geht es 
nicht nur um 

den Verfall eines 
Erlösmodells und 
nicht nur um ein 
Überwachungs

problem.

Medienpluralismus als 
Grundpfeiler demokratischer 
Ordnung
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Dazu braucht es aber die Einrichtung 
der Redaktion. Glaubwürdiger Jour-
nalismus ist nur redaktioneller Jour-
nalismus (egal welchen medialen 
Aggregatzustands), der institutionell 
imstande ist, sich selbst in Zweifel zu 
ziehen. Nur redaktioneller Journalis-
mus ist glaubwürdiger Journalismus. 
Nur er kann erzeugen, was Demokratie 
braucht, nämlich ein informiertes Pub-
likum, das über allen in gleicher Weise 
bekannte qualifizierte Informationen 
verfügt.

Klar, dass Disruption auf die Auflösung 
der Redaktion, des Publikums und des 
beide verbindenden Mediums zielt. Be-
dauerlich, dass Verleger nicht erkannt 
haben, was sie aufgeben, wenn sie Re-
daktionen abschaffen und bereitwillig 
durch alles Mögliche andere ersetzen, 
vom automatisch generierten Text bis 
zum Leserreporter. Disruption braucht 
den fragmentierten Markt, den ein-
zelnen Konsumenten, der durch sein 
Smartphone angesprochen wird. Und 
der vor allem durch sein Smartphone 
Daten liefert, die nur in eine Richtung 
gehen: in die der USA. Demokratie 
braucht sie nicht.

Dabei geht es nicht nur um den Verfall 
eines Erlösmodells und nicht nur um 
ein Überwachungsproblem. Es geht um 
ein Zivilisationsmodell. Dass führende 
Journalisten, Verleger und Konsumen-
ten sich als Agenten dieses Wandels 
betätigen, teils sogar sehenden Auges, 
wird Historiker kommender Generati-
onen amüsieren. Vorausgesetzt, es gibt 
noch Historiker.

Über den Autor

Armin Thurnher
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Und täglich 
grüßt ...
Pensions, Verwaltungs und 
Gesundheitsreform – Ermüden 
Medien ihre Nutzer mit der 
Berichterstattung über Themen, 
bei denen seit Jahren nichts 
weiter geht?

Ein Hauch von Geschichte lag in der 
Luft, genährt vom Versprechen, dass 
ab jetzt aber wirklich alles anders wer-
den sollte. In einem pompösen Akt 
unterzeichneten Bundeskanzler Franz 
Vranitzky und Niederösterreichs Sieg-
fried Ludwig, damals Vorsitzender der 
Landeshauptleutekonferenz, stolz das 
„Perchtoldsdorfer Abkommen“. Es soll-
te der Auftakt zu etwas ganz Großem 
sein, versprach man sich gegenseitig 
und voller Elan: Die Verwaltung wird 
rechtzeitig zum EU-Beitritt auf völlig 
neue Beine gestellt! Aufgaben zwi-
schen Bund, Ländern und Gemeinden 
gänzlich neu verteilt, weil mit der EU 
eine Verwaltungsebene dazukommt! 
Das begab sich am 8. Oktober 1992, und 
dieser vollmundigen Zusage folgte – 
nichts. Die Große Koalition brodelte, 
bis sie 1994 die Zwei-Drittel-Mehrheit 
verlor. Das historische Fenster vor dem 
EU-Beitritt war verpasst, der Reform-
eifer erloschen. 1995 gewann die  Große 
Koalition die Zwei-Drittel-Mehrheit 
wieder, aber da war Österreich schon 
EU-Mitglied und die Chance vorüber-
gezogen.

von Eva Linsinger 
(„profil“-Innenpolitik-Chefin)

Und täglich grüsst ...

Foto Walter Wobrazek
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Es folgten: Der bombastische Verfas-
sungskonvent unter Schwarz-Blau, 
der 1.128 Seiten an Reformideen und 
launige Diskussionen à la „Sollen Gott 
oder das Nulldefizit oder beides in 
die Verfassung“ produzierte. Kanzler 
Alfred Gusenbauer, der die Verwal-
tungsreform zum „Herzstück“ seiner 
Regierung erklärte. Expertengruppen. 
Rechnungshofberichte. Absichtserklä-
rungen. Sparpakte. 

Es blieb: Nur fünf andere Staaten, da-
runter Mikronesien, leisten sich einen 
derart üppigen Regionalbürokratismus 
wie Österreich, 95 Bezirke, 2.100 Ge-
meinden, 64 Bundesräte, 440 Landtags-
abgeordnete wollen beschäftigt werden 
und suchen sich ihre Aufgaben. Das 
Ergebnis ist der Föderalismus-Fimmel, 
der Österreich lähmt – wie sehr, wur-
de in den vergangenen Monaten unbe-
absichtigt, aber eindrucksvoll, bei der 
quälenden Quartiersuche für Flücht-
linge vorexerziert. 

Man kann es nicht mehr hören und 
muss es doch immer wieder feststel-
len: Seit Jahrzehnten gilt die Verwal-
tungsreform als unabdingbar – und 
gleichzeitig als geheime Milliardenre-
serve. Jeder klitzekleine Versuch, auch 
nur einen Bruchteil davon zu bergen, 
führt zu geharnischten Protesten: 
Wenn etwa die Militärmusikkapellen 
reduziert werden sollen, marschieren 
prompt Landesräte und Ex-Minister 
vor dem Bundeskanzleramt auf. Noch 
Fragen, warum die Verwaltungsreform 
noch auf der To-Do-List vieler Regie-
rungen stehen wird?

Genau wie die anderen Mammutvorha-
ben, die mit dem bösen R-Wort enden: 
Gesundheitsreform, Pensionsreform, 
Bildungsreform – kurz, all jene The-
men, die seit gefühlten Ewigkeiten in 
Endlosschleife diskutiert werden. Im 
Jahr 1922 (kein Tippfehler!) wurde im 
damals größten Schulversuch in Wien 
in 18 Schulen die Gesamtschule er-
probt, seither werden die ewig gleichen 
Argumente dafür und dagegen ausge-
tauscht.

Wer außer Feinspitzen des Bildungs- 
oder Verwaltungswesens will über 
Mini-Zwischenschritte auf dem Lau-
fenden gehalten werden? Über die in 
Dauerwiederholung ausgetragenen 
Scharmützel informiert werden? Er-
müdet es das Publikum, wenn Medi-
en über die ewig gleichen Probleme 
berichten – mit dem ewig gleichen 
Nicht-Resultat? Kurz: Kann die grassie-
rende Politikverdrossenheit, die auch 
in der mangelnden Problemlösungs-
kompetenz des aktuellen Personals 
wurzelt, auch auf die Medien abfärben?

Die Antwort darauf ist vergleichsweise 
leicht: natürlich. Es macht politik- und 
auch medienmüde, stets die gleichen 
Problemaufrisse geschildert zu bekom-
men, ohne Lösungen auch nur ansatz-
weise näher zu kommen. Nebenbei 
bemerkt befällt auch manche Journa-
listinnen und Journalisten, zumindest 
jene mit langjähriger Erfahrung, eine 
gewisse Mattigkeit, wenn sie über eines 
der ewigen R-Themen berichten sol-
len – und, mit ein 
paar geänderten 
Minister- und Lan-
deshauptleutena-
men, getrost einen 
vor zehn Jahren 
verfassten Beitrag 
recyclen könnten, 
weil sich seither 
derart wenig verän-
dert hat.

Nur fünf andere 
Staaten, darunter 
Mikronesien, 
leisten sich einen 
derart üppigen 
Regional
bürokratismus 
wie Österreich.
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Nicht umsonst zeigt das Interesse an 
innenpolitischen Vorgängen konstant 
in eine Richtung: nach unten. Laut ei-
ner Umfrage des Meinungsforschungs-
institutes Imas interessieren sich nur 
noch 31 Prozent der Österreicher „sehr 
stark“ oder „ziemlich stark“ für Innen-
politik. Zum Vergleich: Im Jahr 2000 
war dieser Wert noch bei 48 Prozent. 
Das bedeutet einen Rückgang um mehr 
als ein Drittel in den vergangenen 15 
Jahren. Die Gründe für das Desinter-
esse der Österreicher würden, so die 
Imas-Experten, „klar auf der Hand“ 
liegen: „Allgemeines Desinteresse, das 
Ohnmachtsgefühl nichts ändern zu 
können und Unzufriedenheit mit dem 
Ergebnis beziehungsweise der Perfor-
mance der Politik.“ 

Das färbt bis zu einem gewissen Grad 
auf Medien ab. Die Alternative aller-
dings gestaltet sich schon als deutlich 
schwieriger. Bis Anfang September 
wurde in Österreichs Zeitungen 650 
Mal über die Bildungsreform (oder: 
Nicht-Bildungsreform) berichtet, 645 
Mal über die Verwaltungsreform, 379 
Mal über die Pensionsreform, 355 
Mal über die Gesundheitsreform. Aus 
ziemlich guten Gründen: Fadessege-
fahr hin, Ermüdungserscheinungen 
her – diese Themenkreise gehören mit 
zu den großen Fragen, an denen sich 
Österreichs Zukunft entscheidet. Ist 
es wirklich ein taugliches Gegenmo-
dell, statt dessen in allen Details über 
die neuen Ampel-Pärchen zu berich-
ten – wie das heuer immerhin fast 200 
Mal geschah? Oder schürt das eher 
„Haben-die-echt-keine-anderen-Sor-
gen“-Reflexe?

Medien können sich das politische Per-
sonal nicht aussuchen, auch Fortschrit-
te bei den ewigen R-Themen nicht be-
schleunigen (höchstens einmahnen). 
Soweit die schlechte Nachricht. Die 
gute: Wenn Politik schon manchmal 
nicht spannend ist, kann es wenigstens 
die Berichterstattung darüber sein. 
Doch, das geht, auch bei vermeintlich 
drögen Themen wie Pensionen oder 
Verwaltung – zumal dann, wenn der 
Leitsatz von Woody Allen vernachläs-
sigt wird. Ihm wird das Bonmot zuge-
schrieben: „Politics is show business 
for ugly people.“ Und Berichterstattung 
über Politik nach den Maßstäben von 
Show-Business und Society – Wer mit 
wem? Warum? Warum nicht? – vermag 
zu Recht das p. t. Publikum wenig zu 
fesseln. Fundierte inhaltliche Analysen 
hingegen sehr wohl.

Ist es wirklich 
ein taugliches 
Gegenmodell, 

statt dessen in 
allen Details 

über die neuen 
AmpelPärchen 

zu berichten?

Und täglich grüsst ...
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Prämisse dafür ist allerdings, die ge-
genseitige Verstärkung von Politik 
und Medien zu durchbrechen. Medien 
berichten gerne über die – gute oder 
mediokre – Show, die von der Politik 
geboten wird, über Inszenierungen 
und andere Bestandteile der Meta-Po-
litik. Das hat mit dem „zähen Bohren 
dicker Bretter“, das der Soziologe Max 
Weber im Jahr 1919 in seinem berühm-
ten Essay „Politik als Beruf“ zur Haupt-
anforderung für Politik postulierte, 
wenig bis gar nichts mehr zu tun. Das 
hat aber gravierende Konsequenzen für 
politische Repräsentanten. Die deut-
sche Universität hat 1.000 Politikerin-
nen und Politiker befragt, was sie in ih-
rem Beruf für vordringlich halten, und 
das Ergebnis ist besorgniserregend: 
Das Gros von ihnen versteht sich vor 
allem als Politikdarsteller. Die Fähig-
keit, prägnant und druckreif zu formu-
lieren und dabei auch noch eine gute 
Figur zu machen, bewerten Politiker 
höher als echte Problemlösungsqua-
litäten. Konsequenterweise erachten 
sie es für wichtiger, kompetent zu wir-
ken als tatsächlich kompetent zu sein. 
Bissiger formuliert: Hauptsache, die 
Frisur sitzt – Inhalt und Co. firmieren 
dann erst unter ferner liefen.

Das kurzfristige Resultat dieser 
Als-Ob-Politik und der Als-Ob-Bericht-
erstattung in der „instant democracy“, 
wie die rasante Beschleunigung von 
Politik und Medien im Fachjargon ge-
nannt wird, sind inhaltsleere Sätze 
mit austauschbaren Textblöcken – die 
mit gutem Grund als atemlos, aber 
entbehrlich empfunden werden. Das 
mittelfristige Resultat, derzeit in Ös-
terreich wie unter einem Brennglas zu 
beobachten: wachsende Politikerver-
drossenheit. 

Wir Medien können uns die Politiker 
nicht aussuchen. Wir können uns aber 
sehr wohl aussuchen, wie wir über Po-
litik berichten. Und, falls das ein klei-
ner Trost ist: Politiker gehören zu jenen 
Berufsgruppen, denen in Österreich 
am allerwenigsten vertraut wird. Jour-
nalisten liegen zwar weit abgeschlagen 
von Feuerwehrleuten und Ärzten auch 
auf den hinteren Rängen – aber immer-
hin noch knapp davor.

Über die Autorin
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Die Kammer der 
geheimen Akten
Nominiert in der Kategorie Innen- und Außenpolitik

foto: Matthias Cremer
erstveröffentlichung: 
Der Standard 
am 31.3.2015



57

foto: Matthias Cremer
erstveröffentlichung: 
Der Standard 
am 31.3.2015

beschreibung: Die Aktenkammer für 
geheime Untersuchungsausschuss-Akten, 
präsentiert von Doris Bures.

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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Wider das 
Nebelgranaten
werfen im 
Wahlkampf

Wider das Nebelgranaten werfen 
im Wahlkampf

Doch Wahlkämpfe bieten wenig Raum 
für solche Entwirrungen und Klärun-
gen und für eine Versachlichung, es 
sind Zeiten, in denen die Vernunft 
unter die Räder kommt, die Emoti-
on alles erdrückt, die Realität hinter 
 Plakat-Schlagzeilen verschwindet und 
die Parteienregie dominiert. Zeiten 
„fokussierter Unintelligenz“ hat es der 
Wiener Bürgermeister genannt. Auch 
dem unabhängigen Journalismus 
fällt es schwer, sich dieser Inszenie-
rung zu entziehen. Es ist ein täglicher 
Kraftakt, denn auf der anderen Seite 
steht eine Überzahl an Beratern, Funk-
tionären, Agenturen, Sympathisanten. 
Der  Terminus des „Spin-Doctors“, der 
es geschickt versteht, die öffentliche 
Meinung im Sinne seines Spitzenkan-
didaten zu bearbeiten, ist zu einem 
Begriff im Alltagsdeutsch geworden. 
Die dazugehörigen Botschaften wer-
den im „War-Room“ der Wahlkämpfer 
geschrieben, sie dienen nicht der Auf-
klärung, sondern der Beeinflussung. 
In diesem Mahlstrom an Botschaften 
ist es schwer, den Auftrag einer guten 
Zeitungsredaktion beizubehalten: Die 
Bürger aufklären, informieren, sie also 
auf  keinen Fall manipulieren, jeder 
Einseitigkeit widerstehen, das große 
Ganze im Blick behalten und das ist 
das Land.  

Wahlkampfzeiten sind jene überhitz-
ten Phasen, in denen die  Bürger  nicht 
einmal in Ansätzen ahnen können, was 
hinterher tatsächlich auf sie zukom-
men wird. Es sind hektische Perioden, 
in denen es die Wahrheit schwer hat, 
in denen Nebelgranaten geworfen wer-
den, wobei es den Regierenden immer 
wieder gelingt, den Leuten zu vermit-
teln, dass sie künftig erfolgreich gegen 
das antreten werden, was sie zuvor  zu 
verantworten gehabt haben. Die Regie-
renden verhalten sich in diesen Zeiten 
wie in Opposition zu sich selbst, wenn 
sie die Vaterschaft für den Status und 
die Gegenwart leugnen. Es werden 
Neuanfänge versprochen von Leuten, 
die seit Jahrzehnten Machtpositionen 
inne haben und es gewinnt am Ende 
meistens, wer den Leuten das meiste 
Geld verspricht. Jedenfalls  wird es teu-
er für uns alle. Das Geld dafür kommt 
schließlich von uns Bürgern selbst. 

von Mag. Gerald Mandlbauer
(Oberösterreichische Nachrichten)
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Auch die Wähler durchschauen diese Wahlkampf-Schizophre-
nie, der Schwarm ist nicht blöde, im Gegenteil. Seine Intelli-
genz sagt uns, dass auf einer hervorragenden Vergangenheit 
und einer guten Gegenwart ohne entsprechende Korrekturen 
keine Zukunft zu bauen ist. Seit Jahren leidet die österreichi-
sche Innenpolitik an dieser immanent verankerten Grund-
überzeugung, dass sich etwas ändern müsse und es mit den 
politischen Ritualen der letzten 40 Jahre nicht mehr getan sein 
werde. Und doch diktiert an der Urne meist ein Gebräu aus 
Wissen und Halbwissen, Gefühlen, Stimmungen und Erfah-
rungen, das zuvor im Wahlkampf gemischt worden ist, und 
eben nicht die kühle Überlegung. Das war immer so, wird im-
mer so sein. 

Deswegen kommen Wahlkämpfe auch besonders teuer. Dass  
mitunter über Nacht in Sondersitzungen Milliarden verpul-
vert werden können, braucht in Österreich nicht extra betont  
zu werden. Uns allen ist noch das Jahr 2008 in Erinnerung, 
als sich binnen 24 Stunden alle Parteien beim Schnüren eines 
Anti-Teuerungspaketes überboten und das Geld der nächsten 
Jahre verjuxt haben. Daran zu zahlen haben wir im Übrigen 
noch heute. 

Wahlkämpfe sind damit Phasen, in denen es zwar um die 
wichtigste Frage in Demokratien geht: Wen wählen wir zu un-
seren Repräsentanten? Wer darf das große Ganze steuern und 
lenken?  Wer darf in das Räderwerk der Republik greifen? Doch 
trotz der Größe und Bedeutung dieser Überlegung basiert un-
ser Stimmverhalten darauf, dass wir überwiegend mit dem 
Bauch entscheiden und nicht mit dem Kopf. Und daran ori-
entieren sich die wahlkämpfenden Politiker, getreu der fun-
dierten Erkenntnis: Gegen eine starke, emotional verankerte 
Überzeugung hilft kein noch so gutes, sachlich begründetes 
Argument, sondern allein eine stärkere Emotion. Und daher 
stoßen wir immer wieder und ganz besonders in Wahlkämp-
fen auf diese Emotionen, Neid, Angst, Eifersucht, Gier, sie 
werden bespielt und betrieben. 

Gegen eine 
starke, emotional 
verankerte 
Überzeugung 
hilft kein noch 
so gutes, sachlich 
begründetes 
Argument, 
sondern allein 
eine stärkere 
Emotion.

Foto Oberösterreichische Nachrichten
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Umgekehrt lassen die wahlpolitischen 
Auseinandersetzungen  Tiefgang ver-
missen, es handelt sich um Inszenie-
rungen. Das  wird in Hinkunft wahr-
scheinlich in noch viel größerem Maße 
so sein, weil die Politik  auf eine Bevöl-
kerung trifft, die immer weniger mit 
Politik anzufangen weiß. Die traditi-
onell an Parteien gebundenen Wähler 
sterben aus, Vorlieben werden nicht 
mehr von Eltern auf Kinder übertragen, 
die Parteienbindung nimmt ab, drei 
Fünftel der Österreicher wollen von der 
Politik im Grunde am liebsten über-
haupt nichts mehr wissen, sind vom 
Gefühl getragen, als Bürger ohnedies 
„nichts ändern“ zu können, Gesichter 
bestimmen anstelle der Programme. 
In diesem Spektrum bewegen sich Zei-
tungen, gleichfalls gefordert darin, tief 
liegende und in die Irre leitende Emo-
tionen und unbegründete Ängste mit 
Argumenten widerlegen zu können.  

Das ist die kritische Sichtweise eines 
Journalisten über das Schlachtfeld „Po-
litik im Wahlkampf“. Sie  wird prompt 
von der Gegenseite zurückgewiesen. 
Wenn Politiker über Journalisten im 
Wahlkampf schreiben, kicken sie den 
Ball in das Feld von uns Zeitungsma-
chern retour, denn auch sie, die Man-
datare, fühlen sich grundsätzlich miss-
verstanden. „Journalisten ignorieren 
halt die Inhalte oder simplifizieren sie 
(„wo is die Gschicht?“), beklagen sich 
daraufhin in ihren Leitartikeln „über 
die Inhaltsleere des Wahlkampfes“, bla-
sen personelle Auseinandersetzungen 
auf und leisten damit ihren Beitrag zur 
Politikverdrossenheit“, beklagte sich 
kürzlich der Grünen-Politiker Chorherr 
in einem Beitrag. Auch darin liegt ein 
wahrer Kern, zumal in Österreich, in 
einem Land, in dem der Boulevard und 
die Politik Hand in Hand in der Überle-
gung gehen, die Bürger zu leiten.  Das 
ist ein Widerspruch zur Kernaufgabe 
eines Mediums, die Bürger durch In-
formation zu aufgeklärten Wählern zu 
machen. 

Worin kann denn nun der Beitrag der 
Zeitungen zu einem überlegten und ra-
tionalen Wahlverhalten bestehen? Erst 
einmal gilt: Überschätzen wir nicht 
den Einfluss der Medien auf das Wahl-
verhalten. Zeitungsleser versuchen ge-
nauso wie Fernsehkonsumenten oder 
die Mitglieder einer „social communi-
ty“ auf Facebook oder Twitter aus allen 
Beiträgen vorrangig das herauszulesen, 
was ihrer bisherigen Orientierung ent-
spricht. Sie gieren nach Bestätigung. 
Es ist daher viel schwieriger, stark ver-
ankerte Meinungen zu verändern und 
neue Überzeugungen zu bilden als vor-
handene Auffassungen zu stärken.

Medien mit höherem Prestige und 
größerer Glaubwürdigkeit haben da-
bei eine größere Chance als Medien 
mit geringerem Prestige, schreibt der 
Linzer Meinungsforscher Andreas 
Kirschhofer in einem Beitrag. Dieses 
„Quellenprestige“, das in Wahlkämpfen 
eine Rolle spielt, ist somit eine Chan-
ce für jene Zeitungen, die in den Kri-
terien „Glaubwürdigkeit“, „Seriosität“, 
„Image“ über gute Werte verfügen. Sie 
sind „wirkungsmächtiger“, diese Wir-
kungsmacht besteht unabhängig von 
Auflagen und Verbreitung, weil nach 
früheren wissenschaftlichen Experi-
menten ein Teil der Wahlbeeinflussung 
durch das Verhalten von Meinungsbild-
nern und -multiplikatoren bestimmt 
ist. Wer sie erreicht, erreicht hinter die-
sen stehende Gruppen und Leute und 
am Ende der Kette also irgendwie auch 
alle, die sozial vernetzt sind. 

Wider das Nebelgranaten werfen 
im Wahlkampf
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Wichtig erscheint mir, dass die guten österreichischen Zeitun-
gen vor allem auch in Wahlkampfzeiten die großen Wissens-
lücken ihrer Wähler verkleinern sollten. Diese Lücken sind 
gewaltig. Auch dies hat der oben zitierte Andreas Kirschhofer 
untersucht. Nur etwas mehr als 60 Prozent der Erwachsenen 
wissen über die Parteizugehörigkeit ihres Landeshauptman-
nes Bescheid. Nur rund drei Fünftel der Wähler sind in der 
Lage, die im Wahlkampf vertretenen Parteien zu nennen. Und 
noch weniger können Auskunft darüber geben, welche Ziele 
unsere Parteien verfolgen und welche Inhalte sie vertreten, 
schreibt Kirschhofer in seinem „Attersee-Report.“ Dies alles 
ergibt ein weiteres Feld für uns Qualitätszeitungen und zwar 
über Wahlkampfzeiten hinaus.

Gute Zeitungen laden daher ihre Wahlkampfberichterstattung 
mit den richtigen Fragen und den dazugehörigen Antworten 
auf. Sie durchpflügen die Programme der Parteien, erläutern 
die Inhalte, versuchen die vielen Debatten zu versachlichen 
und bieten ihren Leserinnen und Lesern Plattformen, auf de-
nen sie selbst Ideen für ein Österreich von morgen entwickeln 
und verbreiten können. Diese Rezepte sind ein Gegenstück 
zur politischen und journalistischen Kurzatmigkeit: Hier ein 
guter Sager für ein schönes Foto, dort ein Kopfstand für die 
Seite 1. Die Hoffnung, dass es sich journalistisch auszahlt, 
Wahlkämpfe inhaltlich aufzuladen und Gegenmodelle zu ei-
nem „beauty-contest“ für Politiker zu entwickeln, lebt. Und sie 
lohnt die damit verbundene Mühe. Sie bleibt eine der Kernauf-
gaben einer Qualitätszeitung – und es wäre schön, wenn auch 
die Politik sie als eine solche erkennt. 

Über den Autor

Mag. Gerald Mandlbauer
geboren 1959, ist seit 2003 Chefredak-
teur der „Oberösterreichischen Nach-
richten“. Er studierte Betriebswirt-
schaftslehre und war bereits neben 
dem Studium ab 1981 bei diversen Zei-
tungen tätig. Ab 1983 war Mandlbauer 
Redakteur der „OÖN“ (in den Ressorts 
Sport, Motor und danach Wirtschaft), 
1989 machte er sich mit einer Werbe-
agentur selbstständig, 1993 kehrte er 
wieder zu den „ÖON“ als Leiter der der 
Wirtschaftsredaktion zurück. Mandl-
bauer ist verheiratet und hat drei Kin-
der. 

Nur etwas mehr 
als 60 Prozent 
der Erwachsenen 
wissen über 
die Partei
zugehörigkeit 
ihres Landes
hauptmannes 
Bescheid.
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Warum Auslands
korrespondenten 
unverzichtbar 
sind

Warum Auslands korrespondenten 
unverzichtbar sind

Dabei geht es nur ganz selten um Nach-
richten an sich. Sei es von Kriegsschau-
plätzen im Nahen Osten oder aus dem 
amerikanischen Präsidentschaftswahl-
kampf, diese werden viel schneller von 
den Nachrichtenagenturen geliefert, 
als sie je ein eigener Korrespondent re-
cherchieren und schreiben könnte. Bei 
„Breaking News“ sind Reuters, dpa und 
Co. einfach unschlagbar. 

Aber kurze Nachrichten können Lese-
rinnen und Leser ohnehin den vielen 
elektronischen Medien entnehmen. 
Wenn sie zur Zeitung greifen, wollen 
sie mehr – nämlich Analysen, Hin-
tergründe, Reportagen und durchge-
schriebene Geschichten, die sie anders-
wo nicht bekommen können. Und weil 
die Welt groß ist und die interessanten 
Entwicklungen sich oft an Plätzen er-
eignen, die lange Zeit nicht im Blick-
feld waren, braucht ein Printmedium 
nicht nur einige gute Leute in den gro-
ßen Hauptstädten der Welt, sondern 
eine Vielzahl von Korrespondenten, die 
auch aus entlegeneren Ecken berichten 
können.

Der Wettbewerb der besten Schlagzeilen 
und meist zitierten Exklusivgeschich-
ten zwischen den österreichischen 
Printmedien wird im Redaktionsalltag 
vor allem von Redakteuren und Repor-
tern in der Hauptredaktion ausgetra-
gen. Aber wenn es um Lesegeschichten 
geht, die gleichzeitig Spannung, Infor-
mation und Unterhaltung vermitteln, 
kommt keine Tageszeitung und kein 
Nachrichtenmagazin ohne Bericht-
erstattung aus dem Ausland aus. Ein 
dichtes internationales Korresponden-
tennetz ist zu einem entscheidenden 
Qualitätsmerkmal für jedes Medium 
geworden.

von Dr. Eric Frey
(Der Standard)

Foto Mathias Cremer
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„Der Standard“ hat seit seiner Grün-
dung im Jahr 1988 auf ein solches Kor-
respondentennetz gesetzt und dieses 
in den folgenden Jahrzehnten immer 
weiter ausgebaut. Die Redaktion kann 
derzeit in 22 europäischen und weite-
ren zwölf außereuropäischen Städten 
auf ständige oder gelegentliche Mit-
arbeiter zurückgreifen, die bei aktuel-
len Anlässen oder interessanten Ent-
wicklungen Berichte für die Zeitung 
und das Onlinemedium derStandard.
at schreiben können. „Der Standard“ 
ist damit auf fünf Kontinenten vertre-
ten – selbst aus Australien berichtet ein 
Korrespondent – und kann so gut wie 
jede internationale Entwicklung mit 
eigenen Berichten abdecken.

Einige der Korrespondenten – etwa 
jene in Brüssel und Berlin – arbeiten 
exklusiv für die „Standard“-Redakti-
on; sie sind entweder angestellt oder 
erhalten eine monatliche Pauschale. 
Die Mehrheit aber teilt sich der „Stan-
dard“ mit anderen deutschsprachigen 
Medien –  Fernsehstationen, Nachrich-
tenagenturen und mehrheitlich mit Ta-
geszeitungen in Deutschland oder der 
Schweiz. Sie erhalten von den verschie-
denen Redaktionen oft Pauschalen, die 
auf vereinbarten Zeilenmengen basie-
ren. Betriebskosten und Reisespesen 
werden ebenfalls geteilt.

Dieses System spart Kosten und erlaubt 
es auch kleineren Redaktionen, ein 
weit verstreutes Korrespondentennetz 
aufrecht zu erhalten. Österreichische 
Medien haben hier den Vorteil, dass 
sie sich an größere Medienhäuser aus 
den gleichsprachigen Nachbarstaaten 
anhängen können, ohne dass es zu si-
gnifikanten Überschneidungen bei der 
Leserschaft kommt. 

Journalisten mit mehreren Auftrag-
gebern, in der Branche gerne als 
„Bauchladen“ bezeichnet, versuchen 
natürlich, möglichst oft einen Text an 
verschiedene Redaktionen versenden 
zu können. Aber sie wissen auch, dass 
sie auf Eigenheiten verschiedener Me-
dien – etwa bei Schwerpunktsetzung, 
Länge und Redaktionsschluss – Rück-
sicht nehmen und auch für Einzelwün-
sche zur Verfügung stehen müssen. 
Gerade bei Korrespondenten, mit de-
nen „Der Standard“ seit vielen Jahren 
zusammenarbeitet, merkt man in der 
Redaktion kaum, 
dass sie gleichzei-
tig auch andere 
Medien bedienen. 
Ein Korrespondent 
wie der Schweizer 
Stefan Brändle, der 
seit 25 Jahren für 
den „Standard“ be-
richtet, sieht sich 
selbst als Teil der 
Redaktion.

Abgesehen von 
dem europapoli-
tisch so wichtigen 
Brüsselbüro, wohin 
immer nur erfahre-
ne Mitgliedern der 
Redaktion entsandt 
werden, sind in 
den vergangenen 
Jahren zwei Korre-
spondentenstellen 
dadurch entstanden, dass Auslands-
redakteure von der Schreibtischarbeit 
zuhause genug hatten und hinaus ins 
Feld wollten. So ging Markus Bernath 
2010 nach Istanbul, von wo er gleich 
auch Athen, Bulgarien und die Kau-
kasus-Staaten abdeckt, während Adel-
heid Wölfl als Korrespondentin für die 
Balkan-Staaten nach Zagreb und weiter 
nach Sarajevo zog.  

Wenn Leser zur 
Zeitung greifen, 
wollen sie 
mehr – nämlich 
Analysen, 
Hintergründe, 
Reportagen 
und durch
geschriebene 
Geschichten, die 
sie anderswo 
nicht bekommen 
können.
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Dieser Schritt erwies sich für alle Sei-
ten als Glücksfall: Die Türkei stand 
in den vergangenen Jahren wie kaum 
ein anderes Land im Mittelpunkt der 
weltweiten Aufmerksamkeit, und Grie-
chenland sorgte vor allem 2015 fast 
täglich für eine intensive Berichterstat-
tung. Der Westbalkan ist wiederum für 
Österreich von besonderer Bedeutung, 
und nicht erst seit der jüngsten massi-
ven Flüchtlingsbewegung durch diese 
Länder. Für beide Redakteure brachte 
der Auszug in die journalistische Feld-
arbeit nicht nur die Chance für span-
nende Reportagen, Interviews und 
Recherchen, sondern auch genau jene 
professionelle Erfüllung, für die sie 
sich einst für diesen Beruf entschieden 
haben.

Beim Durchblättern einer Zeitung lässt 
sich meist sofort erkennen, ob ein Text 
von einem Korrespondenten verfasst 
oder von einer Agentur übernommen 
wurde. Die Nachrichtenagenturen 
machen hervorragende Arbeit, um Er-
eignisse präzise und verständlich zu 
berichten. Aber mit stilistischer Fein-
heit Lesevergnügen zu bereiten gehört 
nicht zu ihren Kernaufgaben. Und The-
men abseits des Mainstreams finden 

sich im Fluss der 
Agenturmeldun-
gen nur selten. 
Hier genießen 
individuelle Kor-
respondenten ei-
nen viel größeren 
Spielraum.

Das Internet und die Entwicklung der 
Sozialen Medien haben auch die Ar-
beitsweise von Korrespondenten ver-
ändert. Sie müssen nicht nur auf die 
Straße oder ins benachbarte Kaffee-
haus gehen, um etwa die Stimmung 
in der Bevölkerung kennenzulernen; 
Twitter-Meldungen, Blogs und Face-
book-Einträge ergeben oft auch ein gu-
tes Bild.

Aber Zugang zu diesen Quellen haben 
Journalisten auch übers Internet in der 
Heimredaktion, ebenso zu den wichti-
gen Medien eines Landes. Geschickte 
Redakteure können auch Agenturmel-
dungen so umschreiben, dass sie sich 
wie Vor-Ort-Berichte lesen. Deshalb 
fragen sich so manche Geschäftsfüh-
rer, ob Auslandsberichterstattung von 
zu Hause aus nicht viel billiger betrie-
ben werden könnte.   

Doch das ist zu kurz gedacht. Abgese-
hen von den Sprachkenntnissen, die in 
der Heimredaktion oft fehlen, kann das 
Internet nicht die direkte Begegnung 
mit den Menschen in einem Land er-
setzen – mit Politikern, Wirtschafts-
treibenden und Experten, mit denen 
man sich auch informell unterhalten 
kann; und vor allem mit jenen Men-
schen, die von Entscheidungen und Er-
eignissen direkt betroffen sind. Auch 
zeitlich begrenzte Dienstreisen in ein 
Land bringen nicht die gleiche Inten-
sität und Authentizität der Berichter-
stattung. Und für die Kommentierung 
von Geschehnissen besitzen Korres-
pondenten eine lokale Perspektive, die 
kein Schreibtischjournalist je bieten 
kann. Ein engagierter und erfahrener 
Korrespondent vor Ort ist für Quali-
tätsjournalismus unverzichtbar.

Warum Auslands korrespondenten 
unverzichtbar sind

Die Arbeits
bedingungen für 

Korrespondenten 
unterscheiden sich 

massiv je nach 
Land und Ort.
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Arbeitsbedingungen für Korrespon-
denten unterscheiden sich massiv je 
nach Land und Ort. In manchen Län-
dern steht man unter dem Druck von 
autoritären und zensurfreudigen Re-
gierungen, in anderen, so etwa in Was-
hington, ist es für ausländische Jour-
nalisten im politischen Alltag einfach 
schwierig, Zugang zu Spitzenpolitikern 
zu erhalten; der ist meist den eigenen 
Medien vorbehalten. 

Das ist für Vertreter österreichischer 
Medien in Mittel- und Osteuropa kein 
Problem. Dort werden Berichte im 
„Standard“ oder der „Presse“ ähnlich 
wichtig genommen wie in Österreich 
jene der „New York Times“. Da kann 
es schon passieren, dass ein „Stan-
dard“-Bericht eine kleine innenpoliti-
sche Krise auslöst.

Wodurch sich die meisten Auslands-
korrespondenten, auch österreichi-
sche, besonders auszeichnen, ist die 
Unabhängigkeit und die kritische Di-
stanz gegenüber den lokalen Macht-
strukturen. In Ländern wie Russland 
oder China, wo einheimische Journa-
listen von solchen Freiheiten nur träu-
men können, sind die Berichte und 
Kommentare, die von dort ins Ausland 
gesandt werden, oft die einzige glaub-
würdige Nachrichtenquelle. 

Auslandskorrespondenten tragen da-
her entscheidend dazu bei, dass gleich-
geschaltete Berichterstattung und Zen-
sur ihre Ziele nie ganz erfüllen können. 
Wenn österreichische Medien im in-
ternationalen Vergleich viel Geld und 
Energie für ihr Korrespondentennetz 
aufwenden, dann erfüllen sie damit 
auch eine wichtige demokratiepoliti-
sche Mission.

Über den Autor

Dr. Eric Frey
(Jahrgang 1963) ist seit 1991 beim „Stan-
dard“ tätig, als Ressortleiter Außenpo-
litik, Ressortleiter Wirtschaft und seit 
2002 als Chef vom Dienst. Er studierte 
Internationale Beziehungen und Po-
litikwissenschaften in Princeton und 
Wien, lehrte an der University of New 
Orleans und unterrichtet an der Web-
ster University Vienna sowie dem Ins-
titut für Journalismus an der FH Wien. 
Er schreibt aus Wien für die „Financial 
Times“ und den „Economist“ und ist 
der Verfasser zahlreicher Bücher.
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Conchita Wurst

nonminiert in der Kategorie Chronik

foto: Heribert Corn
erstveröffentlichung: 
falter 
am 7.5.2014
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foto: Heribert Corn
erstveröffentlichung: 
falter 
am 7.5.2014

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie



68

Was Robert 
Redford im 
SocialMedia
Seminar gelernt 
hätte

Journalismus war einmal sehr sexy. 
So sexy, dass Journalisten in Filmen 
von Robert Redford, Al Pacino, Cate 
Blanchett und Julia Roberts verkörpert 
wurden. Journalisten waren verwegen 
und unabhängig, kämpften für das 
Gute und waren immer anständig und 
gutaussehend. Zumindest im Film. 
Glanz ist verloren gegangen, die wirt-
schaftliche Situation hat ihr Übriges 
getan. Sogar die Journalisten im Film 
hegen Selbstzweifel. 

Heute spricht man von Employer Bran-
ding und wünscht dem Journalismus 
ein besseres Marketing. Dabei sind 
die Ausbildungsmöglichkeiten mehr 
geworden, die Interessenten deutlich 
weniger. Das bestätigen nicht nur per-
sönliche Erfahrungen, auch Medien-
wissenschaftler und Bildungsanbieter 
in Deutschland und den USA verwei-
sen auf diesen Trend.

von Mag. Elisabeth Wasserbauer
(Kuratorium für 
Journalistenausbildung)

Was Robert Redford im  
Social-Media-Seminar  
gelernt hätte

Foto Eva-Maria Mrazek
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Ausbildung setzt das Fundament

Viele Jahre gab es nur eine große Pra-
xisausbildung (das Journalisten-Kolleg 
des KfJ) und das Publizistikstudium in 
Wien, Salzburg oder Klagenfurt. Dass 
die Ausbildung nun viele verschiedene 
Formen haben kann, ist ein Fortschritt. 
Das alleine hat die Qualität im Journa-
lismus aber noch nicht verbessert. 

Nach wie vor bieten die drei Univer-
sitäten Publizistik und/oder Kommu-
nikationswissenschaft an. Unter den 
nicht-akademischen Kursen für die 
Ausbildung ist der renommierteste 
das Österreichische Journalisten-Kol-
leg, das daher auch im Kollektivvertrag 
verankert ist. Neu entstanden sind in 
den vergangenen Jahren bis zu 32 Lehr-
gänge mit Kommunikations- und/oder 
Journalismus-Schwerpunkt an Öster-
reichs Fachhochschulen (dabei vari-
iert der Anteil journalistischer Inhalte 
naturgemäß). Diese Vielfalt kann man 
durchaus diskutieren. Fest steht: Der 
freie Zugang und breite Einstiegsmög-
lichkeiten für den Beruf sind unab-
dingbar für die Branche. Universitäten 
und Fachhochschulen sind der ein-
fache Einstieg für Maturanten. Quer-
einsteiger und Menschen mit einer 
branchenfremden Vorbildung sowie 
bereits arbeitende Journalisten brau-
chen jedoch eine flexible und intensive 
Ausbildung wie das praxisorientierte 
Journalisten-Kolleg. 

Unterschiedliche Biografien machen 
den Journalismus breiter und interes-
santer. Die Ausbildungswege machen 
es möglich, dass Menschen aus unter-
schiedlichen Bevölkerungsschichten, 
mit unterschiedlichen Fachgebieten 
und unterschiedlicher Sozialisation 
den Weg in den Journalismus finden. 
Diversität ist eine Herausforderung 
unserer Gesellschaft, dafür brauchen 
wir auch erlebte und reflektierte Di-
versität in der Berichterstattung: Ob 
Menschen in Österreich aufgewachsen 
sind oder im Nahen Osten, ob sie eine 
Lehre abgeschlossen haben oder ein 
Wirtschaftsstudium, ob sie Computer-
spiele lieben oder dicke Bücher, ob sie 
Kinder haben und wie alt sie sind – all 
das beeinflusst das Vorwissen von Jour-
nalisten, ihre Netzwerke und Wissens-
schwerpunkte. Diversität macht Medi-
enprodukte besser und glaubwürdiger. 
Und damit erfolgreicher.

Und Journalismus braucht den Erfolg. 
Denn seine Aufgabe ist nach wie vor 
fundamental für eine funktionierende 
Demokratie (in diesem Band können 
Sie ausführlich darüber lesen). Sie er-
fordert ein hohes Maß an Freiheit und 
Unabhängigkeit. Journalisten sind 
Freigeister, sie den-
ken frei und quer, 
recherchieren tief 
und gründlich und 
schreiben dann 
klar und erhellend. 
Diese Qualitäten 
müssen gesichert 
werden.

Durch 
Weiterbildung 
können konkretes 
Handwerk und 
klare Haltung 
gestärkt werden.
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Weiterbildung ist mehr als Digitalisierung

Dass das nicht immer gelingt, bedeutet nicht, dass man es 
nicht immer wieder versuchen muss. Dafür braucht es grund-
legende Verpflichtungen: 1. Die rechtlichen und wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen: Pressefreiheit und finanzielle 
Unterstützung für die redaktionelle Arbeit und für Bildungs-
maßnahmen. 2. Die Selbstverpflichtung zu verantwortungs-
vollen Entscheidungen – oder wie man früher gesagt hätte – 
zu Ethik und Moral. Und 3. die Selbstverpflichtung und die 
Bereitschaft ständig dazuzulernen. 

Das Tempo der Entwicklungen bringt auch Journalisten mit-
unter außer Atem. Und dabei ist die Digitalisierung nur eines 
der zentralen Themen. Einen Schritt zurücktreten und den 
größeren Bogen des Wandels sehen – das ist im Stakkato und 
Lärm der Aussendungen und Geschehnisse eine Herausforde-
rung. Möglich macht das etwa die Weiterbildung. Sie schafft 
einen Raum, in dem dieser Blick von oben möglich wird, gibt 
Gelegenheit einzuordnen und neue Kompetenzen zu erwer-
ben, die dann erst sinnvoll integriert werden können. 

Hätte Robert Redford, der den Watergate-Aufdecker Bob 
Woodward im Film „Die Unbestechlichen“ gespielt hat, in 
dieser Rolle ein Social-Media-Seminar besucht, er hätte sich 
nicht damit zufriedengegeben, den perfekten Facebook-Post 
zu verfassen. Er hätte wissen wollen, warum er das tun soll, 
welche Auswirkungen und Konsequenzen das für seine Arbeit 
hat und mit welchen seiner journalistischen Prinzipien er dem 
begegnen kann.

So können in der Weiterbildung fachliches Wissen, konkretes 
Handwerk und eine klare Haltung gestärkt werden, die das 
Fundament für die tägliche Arbeit bilden, um über heraus-
fordernde, komplexe Themen wie Facebook oder Integration, 
Klimawandel oder Pensionsreform zu berichten, um Begehr-
lichkeiten und engen Ressourcen, Zeitdruck und Erfolgsdruck 
zu begegnen und um den Versuchungen von Skandalisierung 
und Übertreibung zu widerstehen.

Über die Autorin

Mag. Elisabeth Wasserbauer 
ist Leiterin des Kuratoriums für Journa-
listenausbildung, der Österreichischen 
Medienakademie mit zwei Standorten 
in Salzburg und Wien.
Mag. Wasserbauer ist Vorstandsmit-
glied der European Journalism Trai-
ning Association und des „Salzburger 
Frauennetzwerk Medien“ sowie stell-
vertretende Vorsitzende der Initia-
tive „Qualität im Journalismus“. Als 
Jurymitglied unterstützt sie u. a. den 
Österreichischen Zeitschriftenpreis, 
den Journalistenpreis Integration, den 
René-Marcic-Journalistenpreis und 
den Pressefoto-Preis Bayern.

Was Robert Redford im  
Social-Media-Seminar  
gelernt hätte
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Personalentwicklung: Kleiner 
Aufwand – große Wirkung

Damit das Produkt und die Menschen, 
die dafür arbeiten, sich gemeinsam 
weiterentwickeln, gibt es wunderbare 
Methoden: Eine gemeinsame Strategie 
für das Medienprodukt, eine Zielvor-
gabe des Managements, kann optimal 
unterstützt werden 
durch die Entwick-
lung dazugehöriger 
Kompetenzen, die 
aus einer Analyse 
der Redaktion be-
steht, gefolgt von 
professioneller Per-
sonalentwicklung 
unterstützt durch 
Mitarbeitergesprä-
che und Zielver-
einbarungen. Da-
raus entsteht ein 
schlüssiges Kon-
zept für die Weiterbildung und andere 
Entwicklungsmaßnahmen, das kön-
nen Seminare und Inhouse-Trainings 
sein, Coaching, Mentoring, selbstän-
diges Lernen, die Integration vorhan-
dener Kompetenzen u.v.m. Das stärkt 
nebenbei auch die Motivation, den 
Zusammenhalt in der Redaktion und 
damit die Qualität der Arbeit und des 
Mediums.

Weiterbildung ist also weder für die 
Mitarbeiter gedacht, die nicht gut ge-
nug sind, noch als Incentive für be-
sonders Engagierte, sondern bildet ein 
professionelles Werkzeug, das den Weg 
in die Zukunft einfacher und besser 
macht und das zielgerichtet eingesetzt 
wird für eine gemeinsames Herausfor-
derung: die Medien erfolgreicher zu 
machen, damit sie ihre Aufgaben in 
der Demokratie weiterhin erledigen 
können. Und damit Journalismus auch 
für die nächste Generation wieder sexy 
wird.

Die Innovation der Kompetenz

Fundierte Weiterbildung bietet die 
Möglichkeit zur Selbstreflexion, zur 
Überprüfung der Arbeitsweisen und zu 
ihrer Weiterentwicklung, zum Auspro-
bieren neuer Techniken und Technolo-
gien, zum Entwickeln neuer Erzählme-
thoden, zum Austausch mit Kollegen 
und dafür, gestärkt in die eigene Re-
daktion, an den eigenen Schreibtisch 
zurückzukehren. 

Denn das muss das Ziel erfolgreicher 
Weiterbildung sein: Menschen zu stär-
ken und ihr Leben zu vereinfachen. Da-
bei helfen neue Kompetenzen, profes-
sionelles Feedback und das Ordnen der 
Aufgaben im Gespräch mit Kollegen.

Die Anforderungen sind hoch genug. 
Durch professionell angeleitete Wei-
terbildung bleiben Medien auf der 
Höhe der Zeit. Denn parallel zur Wei-
terentwicklung des Produkts, zum Re-
launch und zu digitalen Innovationen 
braucht es die Weiterentwicklung der 
Menschen. Kompetenzen, also das 
Wissen und Können der Mitarbeiter, 
dürfen ebenfalls nicht stehenbleiben. 
Die Innovation besteht hier darin, den 
Menschen mehr beizubringen als sich 
an die digitalen Technologien anzupas-
sen.

Denn das 
muss das Ziel 
erfolgreicher 
Weiterbildung 
sein: Menschen 
zu stärken und 
ihr Leben zu 
vereinfachen.
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Umgekehrt gibt es auch leider immer 
wieder öffentlich-rechtliche Anbieter, 
die sich schwer damit tun, flächende-
ckend bestimmte qualitative Mindest-
standards zu halten, die sie eigentlich 
dank ihrer üppigen Gebühreneinkünf-
te mühelos übertreffen können sollten 
– würden sie nicht allzu oft und direkt 
mit den privaten Anbietern um Ein-
schaltquoten und Clicks konkurrieren, 
sich immer wieder von Politikern an 
die Kandare legen und als Verlautba-
rungsorgane missbrauchen lassen und 
obendrein mitunter auch Eigeninteres-
sen ihres Führungspersonals bedienen, 
die keineswegs mit den Aufgaben der 
Sender oder gar dem Gemeinwohl zu-
sammenfallen.

Im Rückblick mag der Mehrwert 
halbwegs offensichtlich sein, den öf-
fentlich-rechtliche Sender für die Ge-
sellschaft produziert haben und auf 
den sie zum Nachweis ihrer Existenz-
berechtigung pochen. Doch von ihren 
einstigen Aufklärungs- und Bildungs-
idealen haben sie sich in den letzten 
Jahrzehnten weit entfernt. Angesichts 
der derzeitigen Umwälzungen im Me-
diensystem ist es keineswegs gesagt, 
dass ein starker gebührenfinanzierter 
Rundfunk auch in Zukunft weiter-
hin notwendig ist – im Gegenteil, er 
könnte, statt Marktversagen zu korri-
gieren, die Entwicklung eines funkti-
onsfähigen „Marktplatzes der Ideen“ 
blockieren und die Meinungsvielfalt 
 gefährden. 

„Public Value für Österreich“ (Richard 
Grasl, kaufmännischer Direktor ORF), 
„Public Value in Reinkultur!“ und „Pu-
blic Value in Höchstform!“ (Alexander 
Wrabetz, ORF-Intendant) – so lobprei-
sen die ORF-Granden gerne vielstim-
mig und doch unisono ihren eigenen 
Sender. Sie insinuieren damit etwas, 
was ihre deutschen Intendanten-Kolle-
gen gerne exklusiv für sich in Anspruch 
nehmen: Allein die öffentlich-recht-
lichen Rundfunkanstalten könnten 
journalistische Qualität und Public 
Value garantieren, so schon vor Jahren 
die Senderchefs von NDR und SR, Jobst 
Plog und Fritz Raff, im ARD-Jahrbuch 
(2005 und 2007).

Zumindest der Exklusivanspruch ist 
ebenso frech wie falsch und wird auch 
durch häufige Wiederholung nicht 
richtiger. Als gäbe es weder „Die Pres-
se“ noch den „Standard“, auch keine 
„FAZ“, keinen „Guardian“, keine „New 
York Times“ und keinen „Economist“. 
Die Liste der privaten Medienunter-
nehmen, die fraglos „Public Value“ lie-
fern und unter schwieriger werdenden 
Bedingungen einen hohen Qualitäts-
anspruch erfüllen, ließe sich mühelos 
verlängern. 

Prof. Dr. Stephan Ruß-Mohl 
(Universität Lugano)

Public Value – 
keine Erbpacht 
des öffentlich
rechtlichen 
Rundfunks

Public Value – keine Erbpacht 
des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks
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Dabei macht Medienvielfalt viel-
leicht sogar den eigentlichen „Public 
Value“ eines Medienangebots in frei-
heitlich-demokratischen Systemen 
aus. Der Wert von öffentlich-recht-
lichem Rundfunk wäre dann auch 
danach zu beurteilen, inwieweit er 
diese Vielfalt gefährdet oder fördert, 
wobei Binnenpluralismus kein Ersatz 
für Außenpluralismus ist. Der öffent-
lich-rechtliche Rundfunk gerät dabei 
fast unausweichlich in ein Dilemma: 
Er hat nur dann eine Zukunftspers-
pektive, wenn er auch online präsent 
ist. Wenn er indes „mit seinem Gebüh-
renaufkommen im Internet alles darf, 
klemmt das die Entwicklungschancen 
für privatwirtschaftliche Medienun-
ternehmen ab, die ihre Aktivitäten am 
Markt refinanzieren müssen“, so die 
Medienforscherin Miriam Meckel, die 
kürzlich von der Universität St. Gallen 
in die Chefredaktion der „Wirtschafts-
woche“ übersiedelt ist. In einer konver-
genten Medienwelt müssen wir folg-
lich Modelle entwickeln, die es dem 
öffentlichen Rundfunk ermöglichen, 
„Public Value“ zu generieren, ohne dass 
er mit seiner Übermacht den „Public 
Value“ zerstört, den private Medien-
unternehmen generieren und der auch 
darin besteht, dass es eine möglichst 
große Vielfalt von Anbietern gibt, die 
professionell-journalistisch arbeiten.  

Kreative Zerstörung

Die künftige Medienwelt wird von Me-
dienkonvergenz geprägt sein. Bisher 
gab es ein halbwegs friedliches Neben-
einander von Presse und Rundfunk. 
Im dualen Rundfunksystem ergänzten 
öffentliche Fernseh- und Radioanbie-
ter das Medienangebot dort, wo entwe-
der der private Markt versagt hat oder 
das hochwertige Marktsegment aus 
historischen Gründen bereits öffent-
lich-rechtlich besetzt war. 

Daraus droht jetzt 
allerdings ein 
Kampf aller gegen 
alle zu werden: Wer 
über mehr Ressour-
cen verfügt, frisst 
die anderen – und 
die Medienvielfalt 
bleibt auf der Stre-
cke. Über nahezu 
unbegrenzte Res-
sourcen verfügen 
im Zweifelsfall die neuen „teenage gi-
ants“ Apple, Facebook und Google, die 
längst auch Medienanbieter sind – mit 
weitem Abstand gefolgt von großen öf-
fentlich-rechtlichen Anstalten. Unter 
den klassischen privaten Medienunter-
nehmen finden sich selbst in großen 
Sprachräumen meist nur eine Hand-
voll, die mit den Branchenriesen mit-
halten können. 

Die Sozialen Netzwerke, Suchmaschi-
nen und ihre Algorithmen verschärfen 
die Konkurrenz, indem sie Informa-
tions- und Unterhaltungsangebote auf 
neuen Vertriebswegen „entbündeln“ 
und anders verfügbar machen, als wir 
es gewohnt sind. Sie haben damit ei-
nen weiteren Schub im Prozess krea-
tiver Zerstörung ausgelöst, der traditi-
onelle Medienstrukturen umkrempelt 
und auflöst.

Foto Daimler
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Trends der 
Digitalisierung

Der Umgestal-
tungsprozess hat 
erst so richtig 

nach der Jahrtausendwende eingesetzt, 
dann aber mit großer Wucht. Einige 
Trends sind inzwischen erkennbar: Die 
ursprüngliche Rechtfertigung ihres 
Daseins ist für öffentliche Rundfunk-
anstalten bereits lange vor dem Sieges-
zug des Internets entfallen. Statt knap-
per Frequenzen gibt es inzwischen 
Plattformen im Überfluss, um ein viel-
stimmiges Angebot zu sichern. 

Die Produktionskosten für Medienan-
gebote, auch für Video und Audio, sind 
rapide gesunken. Es bedarf keiner teu-
ren Studios mit hohen Fixkosten mehr, 
die Mehrzahl der Menschen ist nicht 
mehr von vornherein von der Produkti-
on ausgeschlossen, alle Nachrichtenan-
bieter haben auch mit user generated 
content zu tun. Die Vorstellung vom 
Netz als „demokratischem“ Medium, 
in dem jeder Zugangschancen hat, wie 
sie Clay Shirky, Jeff Jarvis und andere 
Internet-Gurus propagiert haben, ist 
allerdings naiv. Eine Gefahr besteht ge-
rade darin, dass die Internetökonomie 
Monopole und oligopolistische Struk-
turen fördert: Netzwerkeffekte begüns-
tigen jeweils die größten Anbieter, alle 
anderen haben kaum eine Chance, Geld 
zu verdienen.

Chris Anderson, über viele Jahre 
hinweg bis 2012 Chefredakteur von 
„ Wired“, spricht in diesem Kontext vom 
„Long tail“: Andere Suchmaschinen 
kommen gegen Google nicht mehr an. 
Unter den Sozialen Netzwerken ver-
drängt Facebook die Mitbewerber. Bei 
den journalistischen Angeboten ist auf 
dem angelsächsischen Medienmarkt 
bereits absehbar, dass wenige Giganten 
(etwa CNN, Fox und BBC, „New York 
Times“, „Guardian“, aber auch „Huf-
fington Post“ und „Buzzfeed“) eine 
Vielzahl bisheriger Akteure vom Markt 
verdrängen. 

Auf Österreich bezogen heißt das: On-
line ist Platz für den ORF, für die Me-
diaprint, für standard.at und für die 
Styria oder womöglich ein oder zwei 
andere Überlebende, die mit Nachrich-
ten und Journalismus Geld verdienen 
wollen. Journalistische Leistungen 
privater Medienanbieter lassen sich 
künftig nicht mehr oder nur zu einem 
geringen Teil durch Werbung finan-
zieren. Die Online-Werbeerlöse für 
Verlage sind „lousy pennies“, so der 
deutsche Verleger Hubert Burda. Der 
Löwenanteil wandert inzwischen zu 
Suchmaschinen und Sozialen Netz-
werken.

Der ORF kann mit seinen Gebühren-
einnahmen von einem gesicherten 
Sockel aus operieren. So entsteht eine 
drastische Wettbewerbsverzerrung. 
Sie wird verschärft, weil den privaten 
Medienanbietern auch die Abonne-
ments- und Einzelverkaufserlöse ab-
handen kommen. Jeder Konsument hat 
ein Medienbudget, das er nur einmal 
ausgeben kann. In Österreich und im 
deutschsprachigen Raum ist der Anteil 
hoch, der für den öffentlichen Rund-
funk zwangs-„reserviert“ ist. Er steht 
für selbstbestimmten Medienkonsum 
nicht mehr zur Verfügung.

Der ORF kann mit 
seinen Gebühren

einnahmen 
von einem 

gesicherten Sockel 
aus operieren. 

So entsteht 
eine drastische 
Wettbewerbs

verzerrung.

Public Value – keine Erbpacht 
des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks
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Drei Szenarien

Aus diesem Erkenntnisstand lassen sich drei Szenarien ent-
wickeln. Das erste ist das wahrscheinliche und wohl auch das 
wünschenswerte: Trotz fortschreitender Medienkonzentrati-
on gelingt es in Österreich und im deutschsprachigen Raum 
weiterhin, die Koexistenz von öffentlich finanzierten und pri-
vatwirtschaftlich betriebenen Medien und damit auch einen 
gewissen Pluralismus zu sichern. Die Verleger und die Rund-
funkverantwortlichen erweisen sich als fähig, Formen der 
Zusammenarbeit zu entwickeln – der „Coopetition“, wie das 
im Silicon Valley heißen würde. Dabei geht es um begrenzte 
Kooperation bei gleichzeitigem Wettbewerb: Man arbeitet dort 
zusammen, wo man sich wechselseitig ergänzt. Und man kon-
kurriert gegeneinander, um Meinungsvielfalt zu gewährleis-
ten und den Marktplatz der Ideen funktionsfähig zu erhalten. 

Die beiden weiteren Szenarien sind eher beängstigend. Im 
zweiten kommt es zu keiner Kooperation. Den meisten pri-
vaten Anbietern gelingt es nicht, ihre journalistischen On-
line-Angebote zu refinanzieren. Die Werbeerlöse brechen wei-
ter weg, und ein Großteil des Medienbudgets der Haushalte 
wird weiterhin von Gebühren aufgefressen, die dem ORF zu-
gute kommen. Unter den Bedingungen fortschreitender Me-
dienkonvergenz, wo Livestreams, Videos und Podcasts textlas-
tige Angebote ergänzen, verdrängt der ORF online die anderen 
Anbieter vom Markt – mit zwei oder drei Ausnahmen. Denn 
der ORF verfügt – von uns allen finanziert – über Bewegt-
bilder (Videos) und Hörfunkbeiträge (Podcasts), für welche 
Zeitungsverlage bei ihren Online-Offerten künftig zusätzlich 
mehr Geld ausgeben müssten, als sie absehbar haben werden.

Das dritte Szenario: Der Rechtspopulismus gewinnt in Öster-
reich und anderswo an Boden. Er bedrängt den öffentlichen 
Rundfunk, versucht ihn drastisch zu verkleinern, womöglich 
zu zerschlagen – oder ihn mit eigenen Leuten zu  besetzen und 
damit endgültig seiner aufklärerischen Funktion zu berauben.
Zu befürchten ist, dass diejenigen, die auf Szenario zwei oder 
drei hinarbeiten, in eine Falle tappen. Der amerikanische So-
ziologe Robert K. Merton hätte in diesem Kontext vor den 
„unanticipated consequences of social action“ gewarnt. Auf 
Deutsch: Sie wissen nicht, was sie tun, und überschauen nicht, 
welche politischen und ökonomischen Folgen ihr Handeln für 
Demokratie und Gesellschaft zeitigen würde. Wer einmal län-
gere Zeit in den USA gelebt hat und dort die Marktanteile von 
Fox News und Rush Limbaughs Hetztiraden im Radio kennt, 
der wird sich allemal wünschen, dass es in Europa komple-
mentär zu privatwirtschaftlichen auch weiterhin funktionsfä-
hige öffentlich-rechtliche Medienangebote gibt.

Was ist Service public?

Wer die Szenarien zwei oder drei ver-
hindern möchte, sollte sich aufmerk-
sam der Frage zuwenden, welche Leis-
tungen tatsächlich Service public sind 
und welche es möglicherweise ein-
zuschränken gilt. Hierauf lassen sich 
keine wissenschaftlichen Antworten 
finden, sondern nur politische. Medi-
enforscher sollten allerdings diese me-
dienpolitischen Optionen so genau wie 
möglich auf ihre Folgewirkungen hin 
untersuchen.

Ob mehr oder eher weniger öffentliche 
Finanzierung sinnvoll ist, hängt nicht 
zuletzt davon ab, in welchem Umfang 
ein Gemeinwesen bereits investiert 
ist: In den USA, wo es keine gebüh-
renfinanzierten Medienangebote gibt, 
wären andere Antworten rational und 
wünschenswert als im deutschsprachi-
gen Raum, wo mit ARD und ZDF, mit 
ORF und SRG vier der wirkungsmäch-
tigsten und finanzstärksten Medienor-
ganisationen öffentlich-rechtlich orga-
nisiert sind.

Der Rechts
populismus 
gewinnt in 
Österreich und 
anderswo an 
Boden.
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Würden die zuständigen Parlamente im wohlverstandenen 
„öffentlichen Interesse“ ihre Hausaufgaben erledigen, müss-
ten sie in den USA wohl über staatliche Rettungspakete für 
den Journalismus nachdenken. Im deutschen Sprachraum 
wäre hingegen eher zu fragen, ob die vielen öffentlich-recht-
lichen Programme, die es gibt, wirklich „Public Value“ gene-
rieren – und ob nicht der größere Teil der Gebührengelder 
zweckentfremdet versickert. Leider gibt es eine beträchtliche 
Diskrepanz zwischen dem, was öffentlicher Rundfunk vorgibt 
zu sein, wenn er seine Existenzberechtigung nachweisen soll, 
und dem, was er tatsächlich ist.

Drei Qualitätskriterien

Die drei wichtigsten Kriterien für eine Bewertung öffentlichen 
Rundfunks sind Qualität, Unabhängigkeit und Transparenz. 
Auf sie rekurrierend, wäre zu ermitteln, was nötig ist und was 
nicht.

Qualität: Im Kern geht es darum, ob sich der öffentliche Rund-
funk qualitativ von privaten Angeboten hinreichend unter-
scheidet, oder ob „das öffentlich-rechtliche Fernsehen dem 
privaten Fernsehen in seiner ‚Quotengeilheit‘ immer ähnlicher 
wird“ – so lautete schon vor 13 Jahren der Generalverdacht des 
deutschen Publizisten Robert Leicht. Auch die Aufsichtsbe-
hörde des ORF hat ja vor nicht allzu langer Zeit und mit guten 
Gründen den Sender ermahnt, über den von ihm geleisteten 
„public service“ neu nachzudenken.

Mit Gebührengeldern wird weitgehend dupliziert, was der 
Markt ohnehin bereitstellt: Es werden Fußball und Formel 
1, Spielfilme, Seifenopern, Gottschalk, Musikantenstadl und 
Talkshows angeboten. Um dies zu tun, konkurrieren oben-
drein die öffentlichen mit den privaten Anbietern um Zulie-
ferer und Senderechte, Showtalente und andere Ressourcen 
– und treiben dabei die Preise hoch. Der Löwenanteil der 
Zwangsgebühren kommt jedenfalls nicht der Grundversor-
gung einer Demokratie mit Information zugute, sondern eher 
einer Überversorgung mit Unterhaltung und Zirkusspielen, 
die der Sedierung von Protestpotential dient, die aber auch 
vom „herrschaftsfreien Diskurs“ öffentlicher Angelegenheiten 
ablenken dürften.

Mit 
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Sendungen, die nur kleinen Gruppen 
erkennbaren Zusatznutzen stiften, 
sind in die Programme am späten 
Abend oder in die Gettos von 3sat oder 
Arte verbannt, wo sie dann über ein bis 
zwei Prozent Einschaltquote nicht hi-
nauskommen. Solche qualitätsvollen 
Angebote sind eben nicht für die Allge-
meinheit, sondern eher für elitäre, ge-
bildete Zielgruppen konzipiert. Es lässt 
sich deshalb streiten, ob so „Public 
Value“ entsteht. Wären denn diese klei-
nen Zielgruppen nicht zahlungskräftig 
genug, um sich solche Inhalte auch auf 
einem freien Medienmarkt kaufen zu 
können?

Unabhängigkeit: Ob öffentlich-recht-
licher Rundfunk politisch so autark 
ist, wie er zu sein vorgibt, und inwie-
weit er von den jeweils Regierenden 
als Sprachrohr instrumentalisiert wer-
den kann, ist ein spannendes Untersu-
chungsfeld. Die Gesamtbilanz in Eu-
ropa fällt eher negativ aus: Sowohl in 
Südeuropa, insbesondere in Italien, als 
auch in Frankreich und  Osteuropa ist 
der Eingriff der Regierenden auf das öf-
fentliche Fernsehen stark. In Deutsch-
land haben der Fall des abservierten 
ZDF-Chefredakteurs Nikolaus Bren-
der und die Berufung des vormaligen 
Regierungssprechers Ulrich Wilhelm 
zum Intendanten des Bayerischen 
Rundfunks neuerlich gezeigt, dass die 
Öffentlich-Rechtlichen ihre Unschuld 
verloren haben. Auch der ORF steht 
klar im Ruf, den beiden Dauergroßko-
alitionären ÖVP und SPÖ allzu dienst-
bar zu sein.

Ob Großbritannien, die Schweiz und 
die skandinavischen Länder tatsäch-
lich eine öffentlich-rechtliche Rund-
funkkultur entwickelt haben, die sich 
solchen Instrumentalisierungsversu-
chen erfolgreicher widersetzt, wäre 
eine der vornehmsten Untersuchungs-
aufgaben der vergleichenden Medien-
forschung.

Transparenz: Die Medien machen sich 
eher selten zum Gegenstand von Be-
richterstattung – das gilt leider für eta-
blierte private wie öffentlich-rechtliche 
Anbieter. Dass kürzlich beim „Spiegel“ 
das Medienressort und beim WDR eine 
medienkritische Sendung abgeschafft 
wurden, zeigt, dass sich der Trend zum 
„Nonreporting“ übers eigene Metier 
eher noch verstärkt. Tun die Medien 
es doch, so thematisieren sich sowohl 
Fernsehsender als auch Presseerzeug-
nisse am allerliebsten selbst – und das 
natürlich mit positivem statt mit kri-
tischem Unterton. Medienjournalis-
mus verkommt so 
zu Eigen-PR – und 
zumindest der klü-
gere Teil des Publi-
kums merkt es und 
ist verstimmt.

Es bleiben Zwei-
fel, ob öffent-
lich-rechtliche An-
bieter für ein Mehr 
an Transparenz im 
Medienbetrieb sor-
gen – die wenigen 
empirischen Belege 
und die Verschach-
telung der Anstal-
ten mit privaten 
Zulieferern deuten 
eher in die entge-
gengesetzte Rich-
tung.
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Umverteilung nach oben?

Es lässt sich leichter negativ eingren-
zen, was im Interesse des Gemeinwohls 
verteilungspolitisch kaum zu rechtfer-
tigen ist: Ist es fair, vom Akkordarbei-
ter, der mit RTL und seiner Krone oder 
mit ZIB 2 eigentlich ganz glücklich ist, 
zu erwarten, dass er Public Value-An-
gebote auf 3sat mitfinanziert, die ver-
mutlich eher Universitätsprofessoren, 
Bankiersgattinnen und grüne Parla-
mentsabgeordnete konsumieren?

Positiv wird sich vermutlich ein Kon-
sens erzielen lassen, dass der Japan- 
oder Afrika-Korrespondent, den sich 
private Verlage kaum noch leisten kön-
nen, im öffentlichen Interesse weiter-
hin aus Gebührengeldern finanziert 
werden sollte. 

Worin aber besteht der Nutzen für das 
Gemeinwohl, wenn öffentlich-rechtli-
che Anstalten in der Konkurrenz mit 
privaten Sendern die Preise für Sport-
rechte ins Astronomische treiben? 
Wird „Public Value“ generiert, wenn 
die Publika ohne lästige Werbeinseln 
Fußball gucken können? Oder wird 
auf diese Weise eher ein korruptes und 
hochkommerzielles Sportsystem samt 
seines absurden Starkults öffentlich 
alimentiert, das eher demokratische 
und solidarische Werte zerstört als 
sie befördert? Solche Fragen werden 
zumindest im öffentlich-rechtlichen 
Fernsehen so gut wie nie gestellt; sie 
werden auch in den privatwirtschaft-
lichen Medien selten aufgeworfen. 
Vermutlich sind sie auch deshalb tabu, 
weil sich viele Journalisten die Hinter-
tür offen halten wollen, bei nächster 
Gelegenheit selbst ins öffentlich-recht-
liche System überzuwechseln – da 
sollte man nicht im Vorfeld auffallen, 
indem man medienkritische Fragen 
stellt. 

Worin aber besteht 
der Nutzen für das 
Gemeinwohl, wenn 

öffentlichrechtliche 
Anstalten in der 

Konkurrenz mit privaten 
Sendern die Preise 
für Sportrechte ins 

Astronomische treiben?

Public Value – keine Erbpacht 
des öffentlich-rechtlichen 
Rundfunks
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Qualität durch Kooperation und 
Choice Architecture

Statt die Privaten direkt zu konkurren-
zieren, könnte man sich Public-Private 
Partnerships vorstellen. Im Auftrag des 
Verbands Schweizer Medien loten wir 
derzeit in einem Forschungsprojekt 
das Potential solcher Kooperationen 
aus, um die Medienvielfalt und die Po-
sition privater Medienunternehmen in 
der Schweiz zu stärken und zugleich 
den Nutzen der Inhalte zu steigern, die 
von der SRG produziert werden. An-
gedacht sind Modelle, bei denen der 
öffentlich-rechtliche Sender als TV- 
und Radio-Anbieter wie bisher präsent 
bleibt, aber online vermehrt auch zum 
Dienstleister privater Medienunter-
nehmen würde, und zwar explizit un-
ter Einschluss der Start-up-Szene und 
freiberuflicher Journalisten. Private 
Medienakteure, die an anspruchsvol-
len Videos und Podcasts interessiert 
sind, würden so Spielraum erhalten, 
mit diesen zu experimentieren und 
innovative Formen ihrer Präsentation 
und Verbreitung zu entwickeln. 

Bestehende Kooperationen vor allem 
im angelsächsischen Raum zeigen, 
dass es ein Potential für solche Part-
nerschaften gibt. Ob daraus „nur“ eine 
Win-win-Situation für die beteiligten 
Unternehmen entsteht oder auch die 
Nutzer auf der Gewinnerseite sind, 
bleibt ebenso abzuschätzen wie die 
Auswirkungen solcher Kooperationen 
auf nicht-beteiligte Wettbewerber. 

Und noch ein Hinweis, ja Denkanstoß: 
Unter dem Stichwort „Libertarian Pa-
ternalism“ haben Verhaltensökonomen 
wie Richard H. Thaler und Cass R. Sun-
stein in Experimenten nachgewiesen, 
dass sich Menschen durchaus erfolg-
versprechend beeinflussen lassen, ohne 
sie mit Zwangsabgaben zu behelligen. 
Algorithmen könnten auch dabei in 
Zukunft eine Rolle spielen, denn schon 
heute beeinflussen sie maßgeblich die 
Distribution von Medieninhalten und 
sind damit Bestandteil der Choice Ar-
chitecture. 

Bis jetzt fehlt es jedoch, von wenigen 
Ausnahmen wie der linksalternativen 
Tageszeitung („taz“) in Deutschland 
oder der „New York Times“ in den USA 
abgesehen, in der Medienbranche an 
Fantasie und Kommunikationskonzep-
ten – und wohl auch an einer Medien-
politik und damit an staatlicher Un-
terstützung für Ansätze zur Förderung 
von „Public Value“ und journalistischer 
Qualität, welche die Wahlfreiheit mün-
diger Bürger nicht „über Gebühr“ ein-
schränken.

(Dank an Stephanie Grubenmann für 
 Anregungen und Mitarbeit)

Über den Autor
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geb. 1950, ist Professor für Journalistik 
und Medienmanagement sowie Leiter 
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ana in Lugano. Absolvent der Deut-
schen Journalistenschule, München; 
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Ordinarius für Publizistikwissenschaft 
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Das Jahrhundert 
des unsichtbaren 
Journalismus

Es ist ein dramatischer Moment im 
Leben von Jordi Mir, ein Augenblick 
im Affekt, als er am 7. Januar 2014 um 
kurz vor 12 Uhr aus seiner Wohnung 
auf die Straße blickt. Er sieht zwei Ver-
mummte, die Maschinengewehre im 
Anschlag. Jordi Mir greift zum Han-
dy, filmt, 42 Sekunden lang. Auf dem 
Boden liegt der Polizist Ahmed Mera-
bet, der, um Gnade flehend, die Hände 
hebt. Dann fallen die Schüsse, die Mer-
abet töten. Die Attentäter, die kurz zu-
vor etliche Redakteure und Mitarbeiter 
des Satiremagazins „Charlie Hebdo“ er-
schossen haben, springen ins Auto und 
flüchten. Jordi Mir weiß nicht wirklich, 
was er gefilmt hat. Er denkt an einen 
Banküberfall, lädt das Video wie in 
Trance auf Facebook hoch, löscht es 
nur eine Viertelstunde später wieder, 
weil er ahnt, dass der Ad-hoc-Einfall 
der Publikation keine gute Idee war. 
Aber da ist schon alles zu spät. Rasend 
verbreiten sich Bilder der Exekution. 
Jordi Mir hat den ikonischen Moment 
des Anschlags als reproduktionsfähi-
ges Dokument geliefert. Keine Stunde 
später bringt das französische Fernse-
hen die Erschießung, dann folgt der 
Rest der Medienwelt. Der Bruder des 
Getöteten wird später vor die Kameras 
treten und sagen: „Wie könnt ihr es wa-
gen, dieses Video zu senden? Ich habe 
seine Stimme gehört. Ich habe ihn er-
kannt. Ich habe gesehen, wie man ihn 
abgeschlachtet hat.“ Unter Journalisten 
entbrennt eine Debatte, ob man all dies 
zeigen darf, unverpixelt, in anonymi-
sierter Form oder eben gar nicht. Auch 
Jordi Mir wendet sich ein weiteres Mal 
an die Öffentlichkeit. Er bittet die Fa-
milie des Getöteten um Verzeihung, 
nennt sein Handeln einen „dummen 
Reflex“, eine Idiotie, die ihm im Mo-
ment der Überforderung passiert ist. 

von Prof. Dr. Bernhard Pörksen 
(Universität Tübingen)

Wenn wir im digitalen Zeitalter 
die öffentliche Sphäre nicht mit 
Geschrei und Geplapper zugrunde 
richten und die Informations- und 
Nachrichtenräume den Digital-
Monopolisten überlassen wollen, 
müssen die Ideale des Journalismus 
zur Allgemeinbildung werden. 
Was ist eine glaubwürdige, 
relevante Information, die es 
verdient veröffentlicht zu werden? 
Diese Frage geht nicht mehr nur 
professionelle Journalisten an. 
Jeder sollte sie sich stellen.  
Ein Essay.

Das Jahrhundert des 
unsichtbaren Journalismus

Foto privat
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Man kann diese Szene als einen Hin-
weis verstehen, dass wir, wie der 
Journalist Friedeman Karig in einem 
klugen Essay schrieb, eine Ethik des 
Teilens benötigen, eine sensible Mo-
ral des Users, der Inhalte eben nicht 
mehr oder minder gedankenlos weiter 
leiten, Exekutionsbilder online stellen, 
womöglich Gerüchte verbreiten sollte. 
Tatsächlich ist die Verantwortung für 
die öffentliche Sphäre heute auch ins 
Lager derjenigen diffundiert, die man 
einst zum Publikum zählte. Und tat-
sächlich ist es auch eine Entscheidung 
der vernetzten Vielen und nicht mehr 
nur der oft so intensiv gescholtenen 
Medien, was aus der Öffentlichkeit 
wird. Ein gigantischer Pool aus Blut-
bildern und pulsierenden Hitlisten 
von immer lustigeren Katzenvideos? 
Eine Sphäre des Spektakels? Eine Ma-
nege für überdrehte Clowns und für 
diejenigen, die am lautesten brüllen? 
Oder doch, wie Jürgen Habermas, der 
Doyen der Öffentlichkeitstheorie hofft, 
eine Welt, in der der „zwanglose Zwang 
des besseren Arguments“ noch etwas 
zählt? 

Allerdings ist die Forderung nach einer 
Ethik des Teilens einigermaßen wolkig. 
Sie hat etwas von einer gutgemeinten 
Predigt, der es an konkreten Standards 
und einem übergreifenden Gerüst aus 
Normen und Werten fehlt. Kurzum: Sie 
ist die falsche Antwort auf die richtige 
Frage, wie man publizistische Verant-
wortung in den Wirkungsnetzen des 
digitalen Zeitalters neu denken kann. 
Jordi Mir postet bei Facebook, irgend-
wer leitet sein Video weiter, der klassi-
sche Journalismus reagiert. Und alles 
explodiert in einem plötzlich aufschäu-
menden Aufmerksamkeitsexzess. 

In einem solchen Zusammenspiel und Zusammenwirken der 
unterschiedlichsten Kräfte zeigt sich eine Neuverteilung der 
publizistischen Machtverhältnisse. Einerseits verlieren die 
traditionellen Gatekeeper des Journalismus an Macht, aber 
damit beginnt nicht das Reich totaler Freiheit, sondern es ge-
winnen Gatekeeper neuen Typs an Einfluss, die ihre publizis-
tische Mitverantwortung bislang offensiv ignorieren. Auf eine 
Formel gebracht: Beobachtbar ist eine Disintermediation bei 
gleichzeitiger Hyperintermediation. Das sind, zugebenerma-
ßen, ziemlich scheußliche Ausdrücke aus dem Begriffsarsenal 
der Medienwissenschaft. Sie erlauben es jedoch zu zeigen, wa-
rum die Ausweitung der Verantwortungszone in all den De-
batten über die Macht der Medien und die Veränderung der 
Öffentlichkeit unbedingt geleistet werden muss und warum 
die allgemeinen Appelle in Richtung einer Publikumsethik 
ins Leere gehen. Disintermediation bedeutet, dass klassische 
Vermittler von Informationen und Nachrichten schwächer 
werden und sich jeder, der einen Netzzugang besitzt, barrie-
refrei an die Öffentlichkeit wenden kann – mit drei elementa-
ren Konsequenzen für das, was Öffentlichkeit ausmacht. Zum 
einen wird der Einzelne, eben noch zur Passivität verdammt, 
zum Sender (und damit zum Enthüller neuen Typs). Zum an-
deren hat Disintermediation zur Folge, dass jeder Themen-
ideen, aber eben auch Propaganda und raffiniert aufbereite-
ten Werbemüll verbreiten kann (und damit sehr direkt über 
die Qualität des Öffentlichen mitbestimmt). Und schließlich 
bedeutet dies, dass der klassische Journalismus an Deutungs-
autorität verliert (und damit die Agenda der Allgemeinheit 
an Strahlkraft und Verbindlichkeit einbüßt). Der gesamte Me-
chanismus der Weltaneignung und Wirklichkeitskonstruk-
tion, den Disintermediation ermöglicht, ist also zwiespältig: 
Er kann uns befreien, weil auf einmal für jeden sichtbar die 
Diktatur der Mono-Perspektive zerbröselt. Und er kann uns in 
eine neue Verbiesterung und ideologische Verhärtung hinein-
locken, weil sich nun der Einzelne – ohne offizielles Korrektiv, 
ohne die Irritation durch einen allgemein anerkannten Glaub-
würdigkeitsfilter – seine Weltsicht zusammen basteln und in 
seine persönlich-private Wirklichkeitsblase hineingoogeln 
kann. Minderheitenmeinungen werden dann plötzlich als 
universal und absolut gültige Totalwahrheiten erlebbar – ganz 
gleich, ob es um den Sinn von Masernimpfungen oder die 
Existenz von Außerirdischen oder andere mehr oder minder 
brisante Themen geht. 
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Täglich spült 
es neue 

Horrorbilder und 
Hasspostings 

durch die digitale 
Sphäre.

Der gegenläufige Trend der Hyperin-
termediation handelt hingegen von 
der Macht neuer Gatekeeper. Dies sind 
die Plattform-Monopolisten, die Such-
maschinen und Sozialen Netzwerke, 
die überhaupt erst die blitzschnelle 
Entdeckung und Zirkulation all der 
Daten und Dokumente ermöglichen, 
aber doch selbst als weitgehend un-
sichtbare Instanzen wirken. Sie wer-
den von Milliarden von Menschen täg-
lich genutzt. Sie modulieren, wie man 
aus Facebook-Experimenten weiß, die 
Stimmungen der Nutzer. Sie organisie-
ren das, was öffentlich wirksam wird, 
mit Hilfe von Algorithmen, mathe-
matischen Entscheidungsprozeduren. 
Sie sind, entgegen anderslautenden 
Behauptungen, nicht gänzlich neutral, 
puschen Informationen und Meinun-
gen nach undurchschaubaren Spielre-
geln – im Gegensatz zu den vergleichs-
weise  transparenten Prozeduren der 
redaktionellen Nachrichtenauswahl. 
Worauf es insgesamt ankommt, eben 
dies meint Disintermediation bei 
gleichzeitiger Hyperintermediation: Es 
entstehen, parallel zur publizistischen 
Selbstermächtigung des Einzelnen, 
Nachrichten- und Weltbildmaschinen 
eigener Art, globale Monopole der 
Wirklichkeitskonstruktion, die längst 
mächtiger sind als die klassischen 
Nachrichtenmacher.

Die freiheitliche, digital vernetzte Medienwelt steht damit an 
einer Epochenschwelle, von deren Existenz sie kaum etwas 
ahnt und über deren Effekte sie nicht wirklich debattiert. Sie 
befindet sich in einer Phase des Übergangs vom redaktionellen 
Journalismus, der Mitte des 19. Jahrhunderts seinen Anfang 
nahm und der natürlich immer noch einflussreich ist, hin 
zum Jahrhundert des unsichtbaren Journalismus der Zukunft, 
den die vernetzten Vielen im Verbund mit den Digital-Mono-
polisten produzieren. Es ist, natürlich, eine Form der Publi-
zistik, die sich selbst gar nicht mehr Journalismus nennt, sich 
gar nicht mehr als Journalismus begreift, aber doch faktisch 
vergleichbare Öffentlichkeitseffekte erzeugt, Themen setzt, 
Enthüllungen produziert, Bilder liefert – und letztlich darüber 
bestimmt, was für wichtig und für wahr gehalten wird. 

In dieser Situation eines epochalen Umbruchs verbirgt sich 
ein gesellschaftlich noch unverstandener, kaum wirklich ent-
zifferter Bildungsauftrag, dem man durch Pauschalforderun-
gen nach mehr Online-Erziehung oder Programmierkenntnis-
sen („Java ist das neue Latein“) nicht wirklich gerecht wird. 
Das Zusammenspiel alter und neuer Gatekeeper läuft, wie der 
Netzphilosoph Peter Glaser einmal beiläufig bemerkt hat, auf 
die Diagnose zu, dass die Ideale des Journalismus zu einem 
Element der Allgemeinbildung werden müssen. Warum könn-
te dies tatsächlich sinnvoll sein? Die Antwort: Der klassische 
Journalismus verknüpft den Akt der Publikation mit der Prü-
fung von Faktizität und Relevanz; das ist das Kernprogramm. 
Er liefert ein Wertegerüst für das öffentliche Sprechen, das 
deutlich konkreter ist als eine pauschal-diffuse Publikums-
ethik; das ist ein unschätzbarer didaktischer Vorteil. Und der 
klassische Journalismus weiß um die allgemein menschliche 
Neigung zur Selbstbestätigung, die erste Natur des Menschen, 
seine gedankliche Bequemlichkeit; das ist eine in den Stan-
dards der Profession angelegte Einsicht, die heute allgemein 
an Bedeutung gewinnt. Guter Journalismus will – im Ideal-
fall – systematisch „zu einer zweiten Natur der Offenheit er-
ziehen“ (so der Kommunikationsforscher Horst Pöttker) und 
hat zu diesem Zweck Recherche-Routinen und Formen des 
Faktcheckings und der Quellenprüfung entwickelt, die einen 
selbst aus dem Gehäuse eigener Vorannahmen und Vorurteile 
herauskatapultieren können. Und diese Prinzipien sollen all-
gemein nützlich sein? Ja, denn die Frage, was denn eigentlich 
eine Nachricht darstellt, was man als glaubwürdiges, rele-
vantes, publikationswürdiges Geschehen begreifen kann und 
soll, ist längst ein Problem von allen, die in den Öffentlichkei-
ten des digitalen Zeitalters unterwegs sind. Und wer ist das 
nicht? Die Relevanzfrage geht Facebook, die vermutlich ein-
flussreichste Informationsverbreitungsmaschine der Welt, ge-
nauso an wie die gewaltige Masse der Jedermann-Publizisten, 
die Tag für Tag als unbezahlte Informationsbroker im Außen-
dienst tätig sind und nach Kräften posten, verlinken, Tweets 
absetzen, Blogbeiträge schreiben. 

Das Jahrhundert des 
unsichtbaren Journalismus
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Man kann es nur wiederholen: Diese Gesellschaft braucht, will 
sie nicht eine liberal-aufklärerische Tradition verlassen, Denk-
räume und Wertedebatten, um die Frage nach der publizisti-
schen Verantwortung in der öffentlichen Sphäre neu zu stel-
len, sie überhaupt erst, abseits der allgemeinen Appelle und 
des entsetzten Aufschreis, zu behandeln. Hier könnte die Tra-
dition des klassischen Journalismus eine Hilfe sein – als Pool 
von Anregungen und Ideen, als eine Sammlung herrlich pa-
thetischer Ideale, die von der Aufklärung, der Kritik der Mäch-
tigen, der Orientierung an Wahrheit und Objektivität handeln, 
aber auch als Reservoir von Geschichten und Fallstudien, die 
vom Versagen, von Medienopfern und Meutenverhalten er-
zählen, von Vorurteilen und den traumatisierenden Wirkun-
gen aggressiver, ungerechtfertigter Skandalisierung. 

Die Qualität von Öffentlichkeit, das wäre so etwas wie die trei-
bende Grundeinsicht einer allgemeinen Journalismus-Didak-
tik, muss stets erkämpft und geschützt werden – dies gerade 
in einer Zeit, in der vielen Qualitätsmedien ihr Geschäfts-
modell wegbricht, weil die Anzeigenmärkte in Richtung der 
Digital-Monopolisten umgeschichtet werden. Dies gerade in 
einem Moment, in dem eine grassierende Medienverdrossen-
heit, eine manchmal furchtbar-pauschale Medienkritik und 
die Medienkrise ineinander spielen. Öffentlichkeit, so wurde 
deutlich, braucht Achtsamkeit und Aufmerksamkeit. Sie ist 
nichts Natürliches und beständig Vorhandenes, sondern dyna-
misch, angreifbar, unvermeidlich im Spiel der Interessen und 
aggressiven Polarisierungen bedroht. Es könnte so, Schritt für 
Schritt, ein neues Verständnis der öffentlichen Sphäre entste-
hen – als der geistige Lebensraum der digitalen Gesellschaft, 
der vor Missbrauch und intransparent agierenden Machtmo-
nopolen geschützt werden muss.

Aber das sind akademische Träume, gewiss. Täglich spült es 
neue Horrorbilder und Hasspostings durch die digitale Sphä-
re. Und es ist offensichtlich, dass Journalismus noch kein Ele-
ment der Allgemeinbildung darstellt, keine Maxime für die 
Veröffentlichung von Meinungen und Informationen. Und 
doch, die neuen Player in der Erregungsarena der Gegenwart 
sind längst mitten unter uns. Es wäre fatal, die Frage nach ih-
rer publizistischen Verantwortung weiterhin zu ignorieren.

Über den Autor

Prof. Dr. Bernhard Pörksen
Bernhard Pörksen, 46, ist Professor für 
Medienwissenschaft an der Universität 
Tübingen. 
Dieser Essay basiert auf einem 
„Zeit“-Artikel des Autors, der für den 
VÖZ überarbeitet wurde. 
Zuletzt veröffentlichte Pörksen ge-
meinsam mit Friedemann Schulz von 
Thun das Buch „Kommunikation als 
Lebenskunst“ im Carl-Auer-Verlag.
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Entwicklung der Presseförderung
versus Rundfunkgebühren
in Millionen Euro, gerundet

Presseförderung
in Österreich
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Presseförderung gesamt
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Entwicklung der Presseförderung
versus Parteienförderung

Gesamteffekte der
VÖZ-Mitgliedsmedien
für Österreich 2014
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Quelle: IHS-Studie 2014
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Reichweitenvergleich Gesamtbevölkerung

Verbreitung von 
Kauf-Tageszeitungen im Tagesschnitt

1.467.000

Radio

Anteil der Österreicher ab 14 Jahren, die folgende Medien lesen, hören, sehen in Prozent

VÖZ-Medien

Tageszeitungen

Internet-Nutzung

TV

Kauf-Tageszeitungen

82,0

81,9

69,2

68,9

63,3

60,1

Kauf-Tageszeitungen: Nationale Reichweite in Prozent

Print
exklusiv

41,2 19,2 6,3

Doppel-
nutzer

Digital
exklusiv 

Reichweiten & Nutzung

81,9 % aller 
Österreicher 

lesen gedruckte 
VÖZ-Medien

Quelle: ÖAK 1. Halbjahr 2015

Quellen: Media Analyse 2014, Arbeitsgemeinscha� Teletest, Radiotest 

Quelle: Cross Media Reach 2014
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Irak
Jordanien
Sri Lanka
Russland
Pakistan
Syrien
Rumänien
Le�land
Tansania
Ukraine
Uganda
Brasilien
Türkei
Litauen
Kenia
Sambia
Spanien
Südafrika
Mexiko
Tschechien
Neuseeland
Kroatien
Italien
Serbien
Kanada
Ungarn
China
Polen
Slowenien
Ägypten
Australien
Oman
Großbrit.
Frankreich
Dänemark
Irland
Niederlande
Malaysia
Norwegen
Israel
Singapur
Weißrussland
Bahrain
Qatar
Chile
Saudi-Arabien
Hongkong
Finnland
Schweden
Deutschland
V. A. E.
Österreich
Kuwait
Costa Rica
Schweiz
Guatemala
Japan

Nur 5 Länder 
haben höhere 

Zeitungs-
reichweiten 

als Österreich.
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Reichweiten bei
Tageszeitungen
im
internationalen
Vergleich

Quelle: WAN-IFRA World Press Trends 2015  
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8,2
4,8
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Nutzung digitaler Angebote von Zeitungen

Internetnutzung nach Endgeräten

Wofür Internet genutzt wird

Internetseite 45,5
Mobile Internetseite 28,8

Smartphone-App 9,7

ePaper 6,7

Tablet-PC-App 5,3

PC, Laptop, Notebook, Netbook 77,2

76,0

Handy/Smartphone 53,4

Tablet PC 22,0

Internetfähiges TV-Gerät 6,4

Angaben in ProzentInternetnutzung

Quelle: Cross Media Reach 2014 

Quelle: Media-Analyse 2014

Quelle: Media-Analyse 2014

Telefonieren über Internet/Voice over IP

ungezieltes Surfen

eigene Inhalte gestalten

Spiele spielen

Cha�en, Blogs, Instant Messaging

Apps/Applikationen

Musik oder So�ware herunterladen

Urlaube, Reisen buchen

Musik und Radio hören

Soziale Netzwerke

Internet-Banking

TV-Sendungen/Mediatheken nutzen, Videoclips ansehen

anderes gezieltes Suchen

Aktuelle Nachrichten/News, Zugri� auf Zeitungs-/Zeitschri�eninhalte

Einkaufen, Bestellen von Produkten/Dienstleistungen

E-Mail

19,3

23,8

24,0

31,9

31,6

32,4

32,8

35,6

40,3

41,4

48,2

50,1

52,7

54,5

55,0

@
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Ort der Internetnutzung

Anteil der 
Österreicher, mit ...

Smartphone

Zeitungen und 
Zeitschriften haben 
die aufmerksamsten
NutzerTablet

Quelle: ÖWA-Plus IV-2010, 2012, 2013, 2014

Quelle: Media-Analyse Quelle: Denstu Aegis Network, CSS-Studie 2015

2010 2012 2013 2014 2010 2012 2013 2014 2010 2012 2013 2014 2010 2012 2013 2014

94,6

 76,376,774,1

2012 2013 2014 2012 2013 2014

34,1
43,9

59,2

85,0

7,0
11,2

23,6
31,1

18,7

29,4
35,5

51,1

27,9 27,6
32,1

42,1

10,8 11,4 11,6
16,0

Schule/Uniam Arbeitsplatzunterwegszu Hause

Gesamtbevölkerung ab 14 Jahren

14- bis 39-Jährige

Was ich mit voller Aufmerksamtkeit mache,
ohne etwas anderes nebenbei zu tun,
in Prozent

Zeitung lesen

Zeitschri� lesen

im Internet surfen

Fernsehen

ein soziales Netzwerk besuchen

Radio hören

52,6

41,7

28,7

21,4

14,3

3,0

2014 nutzten bereits
94,6 Prozent der

Internet-User zu Hause
das Internet
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Vorarl-
berg

13,3

Tirol

16,9

Salzburg

13,9

Oberösterreich

12,8

Kärnten

7,5

Steiermark

12,3

Niederösterreich

Burgenland

9,2

Wien

40,4

14,0

Kaufzeitungen und
Werbung
Werbeakzeptanz:Wie sehr stört Sie Werbung
in den folgenden Medien?

Verteilung Klassische Werbung

Top Wirtschaftsbereiche

Flugblattverweigerer

Besonders in der Gruppe der politisch
Interessierten haben Kaufzeitungen
ein positives Image 

TV

Internet

Social Networks

Kaufzeitungen ORF Radio

Radio

Magazine

Zeitungen

51,2
32,9

31,8

29,5

Dienstleistungen

Handel

Finanzprodukte

Touristik

378,0
197,8

127,2

119,6

11,8

10,9

70

70
80

54
67

34
42

61
70

61 68
56

66

51

Werbung in
Printmedien stört 

die Österreicher am 
wenigsten

stört mich sehr

Quelle: Denstu Aegis Network, CSS-Studie 2015 

Quelle: Media-Analyse 2014 

Quelle: Denstu Aegis Network, CSS-Studie 2015 

Quelle:Denstu Aegis Network, CSS-Studie 2015

informativin Prozent umfassend

gesamtin Prozent

in Prozent in Prozent

Print in Millionen Euro, 
2014

Printwerbespendings 

Quelle: Focus Media ResearchQuelle: Focus Media Research

in Millionen Euro, 2014
(Steigerung zum Vorjahr in Prozent)

politisch Interessiert

Kaufzeitungen 
werden von den 
Österreichern
vor allem als
informativ und 
umfassend
wahrgenommen. 

informativ

glaubwürdig

unabhängig

umfassend

Quelle: Focus Media Research

Print

1.739.525
(51,91 %)

TV 945.844  (28,22 %)

Online 228.759 (6,83 %)

Außenwerbung 227.649 (6,79 %)

Hörfunk 195.785 (5,84 %)

Kino 13.692 (0,41 %)

Freizeit/Sport
11,3

(+45,6 %)

Getränke
20,2

(+12,3 %)

Textilien
60,8

(+12,1 %)

Verteilung Klassische Werbung 2014, in Tausend Euro 

18,6
Österreich
gesamt

Gesamt

3.351.253
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Zusammenfassung 
der Ergebnisse
Spätestens seit der Wirtschaftskrise 
2008 ist die Medienbranche in einem 
radikalen Umbruch. Als unmittelbare 
Folge der Krise brachen die Werbeerlö-
se ein, was große Veränderungsprozes-
se in den Medienhäusern notwendig 
machte. Zudem machte sich annä-
hernd zur gleichen Zeit in vielen Län-
dern Europas und in den USA ein Wan-
del in der Mediennutzung bemerkbar. 
Diese beiden Faktoren – Mediennut-
zungswandel und die Fragmentierung 
der Werbeerlöse – führten zu einem 
schwierigen Meinungsklima für das 
gedruckte Wort. Befeuert wurde dieses 
negative Klima durch Zeitungseinstel-
lungen in den USA, wo Print jedoch nie 
den Stellenwert hatte wie in Österreich 
oder Deutschland. Doch hält dieses 
veränderte Meinungsklima auch einer 
Überprüfung in der Realität stand? 

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Zusammenfassung

Seit ihrer Erfindung im 17. Jahrhundert 
befindet sich die Zeitung in ihrem vier-
ten Selbstfindungsprozess. Gleich nach 
dem Aufkommen der „Diarien“ und 
„Wochenblätter“ meinten skeptische 
Intellektuelle zu wissen, dass diesem 
Phänomen kein langes Leben beschie-
den sein werde. Als in den 1930er-Jah-
ren das Radio die Massen bannte, hieß 
es ebenso, dass ab nun Zeitungen ver-
zichtbar wären wie zwanzig Jahre spä-
ter beim Einzug des Fernsehens in die 
Wohnzimmer. Tatsächlich war in allen 
drei Fällen ein Funktionswandel zu be-
obachten – die Zeitungen veränderten 
ihr Erscheinungsbild, stellten sich auf 
ein verändertes Umfeld und veränderte 
Konsumentenbedürfnisse ein. Rück-
blickend, fünf Jahre nach dem Beginn 
der Wirtschaftskrise, stellt sich her-
aus, dass ebendie-
se Verwerfungen 
in der Finanzwelt, 
vor allem die ihr 
folgenden massi-
ven Kürzungen von 
Werbeetats in allen 
Industrieländern 
mehr zum Unter-
gang der betroffe-
nen Blätter beige-
tragen haben als 
das Internet.

Unbestritten bleibt 
jedoch, dass sich 
die Welt der medi-
alen Informationsvermittlung in we-
nigen Jahren dramatisch verändert hat. 
Viele der neuen Phänomene stoßen auf 
Kritik, manche haben sich als kurzfris-
tiger Hype entpuppt, viele werden aber 
auch die Medienlandschaft dauerhaft 
umkrempeln und damit auch das We-
sen des Printjournalismus sowie vor 
allem die Geschäftsmodelle von Zei-
tungs- und Zeitschriften verlagen.

Unbestritten 
bleibt, dass 
sich die Welt 
der medialen 
Informations
vermittlung in 
wenigen Jahren 
dramatisch 
verändert hat.
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Der Tunnelblick in die Filter 
Bubble

Die größte Veränderung betrifft das 
Mediennutzungsverhalten der Bürge-
rinnen und Bürger. Immer mehr Men-
schen verschaffen sich aktuelle Infor-
mationen über Politik, Kultur, Sport, 
Wirtschaft, Wissenschaft und Gesell-
schaft im Internet. Dort hat sich die 
theoretische Verfügbarkeit an Wissen 
exponentiell vermehrt. Allerdings zeigt 
sich, dass dieses ohne entsprechende 
Vermittlung, Filterung und professio-
neller Aufbereitung nur in geringem 
Ausmaß genutzt werden kann. In vie-
len Fällen führt diese Entwicklung zu 
Desorientierung. Ein wesentlicher Un-
terschied besteht nach der Meinung 
mehrerer Experten bereits darin, dass 
der Konsum von Nachrichten in den 
Sozialen Medien rein passiv und unge-
wollt verläuft: „Die Nachrichten drängen 
sich sowieso auf, man hat den Eindruck, gut 
mit News versorgt zu sein, ohne sich tatsäch-
lich aktiv informiert zu haben. Je stärker aus-
geprägt diese Haltung jedoch ist, desto we-
niger besteht die Bereitschaft zu politischer 

Partizipation. Und je 
geringer das Engage-
ment, umso weniger 
lesen Jugendliche Zei-
tungen – womit eine 
Kettenreaktion im 
Gang ist.“

Das veränderte Nutzungsverhalten fin-
det sich besonders bei jungen Zielgrup-
pen, dort werden immer stärker die So-
zialen Medien zum wichtigsten Kanal 
für Information. Diese Entwicklung 
wird von vielen befragten Meinungs-
führern kritisch gesehen, weil die Me-
chanismen der Info-Selektion gerade 
in den Social Media zu einem immer 
engeren Blick auf die Welt (Tunnel-
blick) führen. Was nicht der eigenen 
Meinung oder dem eigenen Interesse 
entspricht, wird gar nicht erst selek-
tiert. Rund um die User entsteht eine 
Filter Bubble, in der sie nur jenen Teil 
der Welt sehen, der sie im Status quo 
bestätigt.

Kommunikatoren erhalten durch die 
neuen Kanäle die Möglichkeit, direkt 
ohne zwischengeschaltetes Medium 
an User heranzutreten. Die interakti-
ven Möglichkeiten der Social Media 
könnten dem politischen Diskurs neue 
Chancen eröffnen, doch zeigt die bis-
herige Praxis, dass er sich nur in der 
Intensität gesteigert hat, nicht in der 
Qualität. Stammtisch bleibt Stamm-
tisch, auch wenn er via Smartpho-
ne-App zustande kommt.

Nicht zuletzt zeigt sich, dass das Inter-
net zwar im Prinzip jedem die Chance 
gibt, sich mit seinen Inhalten an ein 
weltweites Publikum zu wenden, dass 
damit aber in der Praxis keine wirk-
lich umfassende Öffentlichkeit erzeugt 
wird. Wo Social Media-Kampagnen 
massenwirksam wurden, verdankten 
sie das stets der Verstärkung durch tra-
ditionelle Medien.

Ohne 
entsprechende 

Vermittlung, 
Filterung und 

professioneller Auf
bereitung können 

Informationen 
nur in geringem 

Ausmaß genutzt 
werden.
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Die Zukunft des Journalismus

Das Vordringen der Online-Medien löste eine Debatte über die 
Qualität von Journalismus aus und führte in weiterer Folge zu 
einer Neudefinition der journalistischen Kernkompetenzen. 
Die Ansprüche der Medienkonsumenten verändern sich, auch 
bei jenen, die den gedruckten Medien treu bleiben. Viele er-
warten, dass Print und Online stärker verzahnt werden, wobei 
eine zentrale Aufgabe der Printmedien das Herstellen von Zu-
sammenhängen sein wird, das Erzählen der großen Story, der 
Überblick. Während digitale Kanäle naturgemäß schneller ak-
tuelle Fakten übermitteln können, ist der wichtigste Anspruch 
an gute Printmedien die erklärende, den Durchblick verschaf-
fende Erzählung. Während die Erklärungskompetenz eindeu-
tig bei Print verortet wird, wollen Mediennutzer die schnellen 
Infohäppchen, die Live-Ticker bei Großereignissen oder Kata-
strophen bei ihrer 
Online-Plattform 
konsumieren.
 
Eine möglicher-
weise tief greifen-
de Änderung wird 
der Journalismus 
durch Automati-
sierung und Robotics erfahren. Schon heute können Compu-
terprogramme automatisch aus eingefütterten Daten Nach-
richtenmeldungen erstellen. Solche Algorithmen können eine 
wichtige Unterstützung für Journalisten werden, indem sie 
ihnen zeitraubende Routinearbeit abnehmen, sie können aber 
auch zur Gefahr werden, weil dort passierende Fehler nicht 
mehr korrigiert werden. Als bedenklich wird die Möglichkeit 
angesehen, dass Schreibautomaten auf Basis von Userprofilen 
für unterschiedliche Nutzer unterschiedlich formulierte Texte 
über dasselbe Ereignis erstellen könnten. 

Das Phänomen der nichtprofessionellen journalistischen Tä-
tigkeit nimmt zu. Immer mehr User stellen Bilder oder Filme 
von aktuellen Ereignissen ins Netz und verfassen Kommen-
tare oder Berichte. Wie sich zeigt, macht die Zunahme dieses 
Phänomens den Wert echter, professionell recherchierter In-
formation nur noch deutlicher. Medienhäuser können diese 
Informationen überprüfen und dann für ihre Berichterstat-
tung nutzen. 

Medienpädagogik gefordert

Der Medienkonsum ist auch ein 
Schichtenproblem: Jugendliche aus 
bildungsaffinen Elternhäusern lesen 
Zeitung, bildungsfern aufgewachsene 
Jugendliche nicht. „Das war zwar immer 
schon so“, ergänzt ein befragter Exper-
te, „Smartphone & Co. haben keine Verbes-
serung gebracht, sie sorgen lediglich dafür, 
dass die Verweigerung von Nachrichtenkon-
sum nicht mehr als Makel empfunden wird.“

Der Wandel der Mediennutzung in der 
jüngeren Generation wird von den be-
fragten Meinungsführern mit ernst-
hafter Sorge gesehen: Wenn das Me-
diennutzungsverhalten der Jungen mit 
der Kritik an Filter Bubbles und man-
gelnder Qualität des Online-Diskurses 
zusammengedacht wird, entsteht die 
Gefahr, dass eine ganze Generation po-
litisches Interesse, Orientierung und 
Diskursfähigkeit verliert. Aus dieser 
Sicht erlangen Bildung und Medienpä-
dagogik stärkere Bedeutung.

Die Notwendigkeit, jungen Medien-
nutzern die Fähigkeit zum kritischen 
Differenzieren zu vermitteln, ist umso 
größer, als Internet und Social Media 
in hohem Maße auch Kanäle für Desin-
formation und Propaganda sind. 

Die Terrormiliz „Islamischer Staat“ 
nützt das Web für ihre Zwecke ebenso 
wie radikale Gruppierungen anderer 
Schattierung, und dies weitgehend 
ungefiltert und unkontrolliert. Nicht 
weniger problematisch sind On-
line-Debatten (ob auf Facebook oder in 
Chat-Foren), bei denen ein  wütender 
„Digitaler Mob“ zweifelhafte Ansich-
ten, Beleidigungen, Diffamierungen 
und Unwahrheiten unter den Nutzern 
verbreitet.

Viele erwarten, dass 
Print und Online 
stärker verzahnt 
werden.
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Österreichs Verlage haben die Not-
wendigkeit erkannt, ihre Geschäfts-
modelle anzupassen. Die befragten 
Meinungsführer attestieren den Ver-
lagen allesamt großen Veränderungs-
willen. Vor allem folgende drei Be-
reiche werden als positiv angesehen:  
Das Zusammenwirken von Print und 
Online unter demselben Markenna-
men wurde verbessert, Zeitungen und 
Zeitschriften haben ihr redaktionelles 
Angebot an die Leserinnen und Leser 
verändert und zusätzliche Möglich-
keiten erschlossen, um Einnahmen zu 
lukrieren (Webshops, Veranstaltungen, 
Fortbildungen etc.). Drittens versu-
chen die Verlage, das „Prinzip gratis“ 
im Internet zu überwinden – Angebote 
mit bezahltem Online-Content sind im 
Vormarsch und können sich als erfolg-
reich erweisen.

Mit der veränderten Business-Strategie 
rückt auch der Wert der Medien-Mar-
ken stärker in den Mittelpunkt. Das  
Vertrauen in die Zuverlässigkeit von 
Information hängt an der Reputation 
des Mediums, von dem diese Informa-
tion stammt.

Auch am Werbemarkt ist den Zeitun-
gen und Zeitschriften neue Konkurrenz 
erwachsen. In diesem Spannungsfeld 
muss sich Print auf seine besonderen 
Vorzüge für die Werbekunden besin-
nen: Printwerbung stört die User nicht, 
sie bleibt länger im Gedächtnis, sie 
transportiert eine edlere Anmutung 
und bringt höhere Kontaktqualität.

Wirtschaftliche Grundlagen des 
Medienbusiness

In den vergangenen Jahren sind auch 
im deutschsprachigen Raum einige 
Zeitungen und Zeitschriften eingestellt 
worden. Die befragten Medienmanager 
und Meinungsführer gehen jedoch da-
von aus, dass dieser Schrumpfungspro-
zess zu einem Stillstand kommen wird 
bzw. sich in manchen Bereichen sogar 
umkehren kann. 

Dieser 
Schrumpfungs

prozess kann zu 
einem Stillstand 

kommen bzw. 
sich in manchen 
Bereichen sogar 

umkehren.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Zusammenfassung
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Journalismus ist wesentlich für die 
Demokratie

Ein wirtschaftlich starker Printme-
diensektor ist unverzichtbar, damit 
die Medien insgesamt ihre demokra-
tiepolitische Aufgabe erfüllen können, 
dieser Befund wird von beinahe allen 
Befragten mitgetragen. Es liegt im ge-
samtgesellschaftlichen Interesse, dass 
unabhängige Printmedien überleben. 
Aus dieser Überlegung leitet sich die 
politische Forderung nach der Schaf-
fung von Rahmenbedingungen ab, 
durch die die Produktion von qualita-
tiv hochwertigen Printmedien begüns-
tigt wird. Zitat eines Experten: „Es ist 
eine Verantwortung der Politik, die Mög-
lichkeiten für den Zugang zu hochwertigen 
Informationen zu schaffen. Man kann den 
Markt nicht außer Kraft setzen, aber man 
muss Rahmenbedingungen schaffen.“ Die 
Gestaltung solcher für unabhängige 
Qualitätsmedien günstigen Rahmen-
bedingungen kann auf vielen Ebenen 
ansetzen. Als Beispiele genannt wur-
den etwa die steuerliche Behandlung 
von Werbung (wo derzeit für Print und 
Online sehr unterschiedliche Bedin-
gungen herrschen), die Presseförde-
rung oder die öffentliche Finanzierung 
von Public Value-Anteilen.

Fazit der Meinungsführer 

In Summe lautet der Befund: Printme-
dien werden auch im 21. Jahrhundert 
eine zentrale Rolle in der Informati-
onsvermittlung spielen. Im Konzert 
der unterschiedlichen Medien wird 
ihnen noch stärker als bisher die Rolle 
des Stifters von Sinn, Zusammenhang 
und Überblick zukommen. Die Bedeu-
tung von journalistischer Qualität wird 
tendenziell weiter steigen, obwohl das 
bestehende Spannungsverhältnis aus 
Kosten, Zeitaufwand und dem Preis, 
den die Leserinnen und Leser zu zah-
len bereit sind, weiter besteht und sich 
sogar verschärfen wird.

Printmedien werden in Geschäftsmo-
delle von Verlagen eingebettet sein, in 
denen neben dem klassischen Print-
produkt auch Online-Content sowie 
alle nur erdenklichen Angebote an die 
Abonnenten eine Rolle spielen. In die-
ser vielfältigen Palette an Verlagspro-
dukten kommt den großen Printmedi-
en die Funktion des Marken-Flagships 
zu: Es sind der Name und die Reputa-
tion eines Qualitätsmediums, die so 
viel Vertrauen bei Konsumenten und 
Werbetreibenden ausstrahlen, dass 
auch andere Kanäle 
unter dieser Marke 
erfolgreich agieren 
können.

Die Bedeutung von 
journalistischer 
Qualität wird 
weiter steigen.
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Fragestellung und 
Untersuchungs-
design

Die Medienlandschaft befindet sich 
im Umbruch, wobei die meisten der 
sich anbahnenden Veränderungen 
schon im Laufen sind, sich aber noch 
in höchst unterschiedlichem Ausmaß 
auswirken. Für ein frühes Stadium von 
Entwicklungen ist es typisch, dass die 
Beobachtungen oft widersprüchlich 
wirken, weil mehrere Kräfte gleichzei-
tig am Werk sind oder mitunter Verän-
derungen kurzfristige Hypes auslösen, 
die stark diskutiert werden und dann 
wieder verschwinden, während sich 
eher unbemerkt wirklich dauerhafte 
Trends entfalten.

Für die Beobachtung und Bewertung 
solcher Entwicklungen hat sich das In-
strument der Arena Analyse besonders 
bewährt. Die von Kovar & Partners ent-
wickelte und regelmäßig angewandte 
Methode dient der Früherkennung von 
wichtigen Veränderungen zu einem 
frühen Zeitpunkt. Die Arena Analyse 
richtet ihren Scheinwerfer auf soge-
nannte „emerging issues“, also The-
men, die von der allgemeinen Öffent-
lichkeit noch nicht wahrgenommen, 
im Kreise von Insidern aber bereits dis-
kutiert werden.

Expertinnen und Experten stoßen in 
ihrem eigenen Fachgebiet naturgemäß 
als erste auf neue Probleme oder neue 
Ideen. Sie erkennen dort Veränderun-
gen schon zu einem Zeitpunkt, zu dem 
die damit verbundenen Probleme noch 
nicht eskaliert sind und diese Fragen 
in der Politik und in den Medien noch 
nicht den angemessenen Stellenwert 
erhalten. Dieses spezifische Fachwissen 
kann mithilfe geeigneter Befragungen 
zugänglich gemacht werden. Durch die 
Aufnahme einer ausreichend großen 
Anzahl von Expertinnen und Experten 
in das Panel der Befragten kann sicher-
gestellt werden, dass kein wichtiges 
Thema übersehen wird.

Die Arena Analyse liefert also zum ei-
nen den 360°-Rundumblick auf sich 
anbahnende Entwicklungen – sie 
leuchtet also die „Arena“ aus, in der 
sich die Veränderungen abspielen. 
Zum anderen dient sie der Früher-
kennung. Damit ermöglicht sie es den 
Entscheidungsträgern, präventiv Maß-
nahmen zu ergreifen, um drohende 
Fehlentwicklungen zu verhindern. Im 
vorliegenden Fall stand zudem die Fra-
ge nach dem gesellschaftlichen Nutzen 
von Printmedien im Fokus.

Für die vorliegende Studie wurde ein 
Panel von insgesamt 28 Expertinnen 
und Experten befragt. Es handelt sich 
um Verantwortliche in Print-Verlagen, 
um Vertreter der Wissenschaft, um 
Werbe- und Kommunikations-Profis 
sowie um Vertreter der Wirtschaft (sie-
he Liste der Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer im Anhang).

Dem Panel wurde ein Fragebogen vor-
gelegt (siehe unten), wobei Antwor-
ten und Beobachtungen in beliebigem 
Umfang möglich waren. Um möglichst 
offene, ungeschminkte Aussagen zu 
erhalten, wurde eine Verwendung der 
Aussagen nach den Chatham House 
Rules zugesagt – die vorliegende Studie 
nennt die Namen der Teilnehmer und 
Teilnehmerinnen und führt wörtliche 
Zitate an, die Zitate werden aber nir-
gendwo konkreten Personen zugeord-
net.

Die Antworten wurden zu Gruppen 
geclustert, mit dem Ziel, die dahinter 
liegenden zentralen Faktoren zur Be-
schreibung der Zukunft der österrei-
chischen Medienlandschaft zu erhal-
ten.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Fragestellung und  
Untersuchungs design
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Der Fragebogen

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer 
erhielten insgesamt 5 Fragen zur Be-
antwortung vorgelegt: 

1. 
Die gegenwärtige Medienwelt ist ge-
prägt durch eine Vervielfachung des 
Unterhaltungs- und Informationsan-
gebotes. Digitalisierung und die zuneh-
mende Verbreitung neuer Medien und 
Kommunikationsformen führen zur 
Fragmentierung der Aufmerksamkeit 
und münden in einen Verdrängungs-
wettbewerb um die Aufmerksamkeit 
der Konsumenten.  Wie Untersu-
chungen zeigen, führt der Trend zur 
Schaffung individualisierter Informa-
tions-Umwelten, die zugleich isolierte 
Informations-Umwelten sind. Mehr 
und mehr übernehmen Algorithmen 
die Auswahl der Nachrichteninhalte, 
stimmen sie auf die Nutzer und ihr in-
dividuelles Verhalten, ihre Interessen 
ab. Damit droht sich auch die Kluft 
zwischen Informierten und Nicht-In-
formierten zu vergrößern. 

Welchen Einfluss hat aus Ihrer Sicht der 
Trend zu individuell gestalteten Informati-
onskanälen für die Entstehung von „Öf-
fentlichkeit“ und was bedeutet das für den 
demokratischen Diskurs?

2. 

Welche Entwicklungen beobachten Sie 
im Hinblick auf die Mediennutzung der 
Jugend? Wie entwickelt sich das Informati-
onsverhalten im Allgemeinen?

3. 
Die traditionellen Rollen von privaten, 
marktwirtschaftlich agierenden Me-
dienunternehmen einerseits und un-
abhängigem Journalismus andererseits 
verändern sich derzeit und werfen viele 
Fragen auf: 

Kommt es zu einer Entkoppelung von Jour-
nalismus und Medien?

Braucht es überhaupt noch Journalismus, 
wenn über Internet und Social Media die 
Primärquellen für jedermann zugänglich 
sind?

Jeder kann als Blogger oder Bürger-Jour-
nalist auftreten – wo lässt sich hier die 
Abgrenzung zur Professionalität ziehen? 
Braucht es den Redaktionsverbund?

Bereits heute können auf Basis von Da-
ten und Algorithmen Texte automatisiert 
erstellt werden. Welche Bedeutung hat die 
Entwicklung von Roboterjournalismus?

Braucht es noch „Medienmarken“ im Sinne 
von unternehmerischen Organisationen, die 
als Verleger auftreten?

Wie wird sich aus Ihrer Sicht die Rolle von 
Journalismus und (privaten) Medienunter-
nehmen in der nahen Zukunft entwickeln?

4. 

Welches sind aus Ihrer Sicht die Entwick-
lungen, durch die sich die wirtschaftlichen 
Grundlagen und Rahmenbedingungen 
privater Medienunternehmen in Zukunft 
verändern werden?

5. 
Unter Medienexperten wird seit län-
gerem die Frage diskutiert, in wel-
chem Ausmaß die Vermarktung von 
Produkten klassische Medien zu Mar-
kenbildung, Markenpflege und Image 
braucht.

Wie wird sich aus Ihrer Sicht Werbung in 
einer zunehmend fragmentierten Medien-
welt entwickeln?
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Nerven wie Seile –  
Die Bergrettung im Einsatz
Nominiert in der Kategorie Fotoserien

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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foto: Maren Krings
erstveröffentlichung: 
Tiroler Tageszeitung 
am: 7.10.2014

beschreibung: Wenn die Bergrettung zum Einsatz gerufen 
wird, dann geht es nicht selten um Leben und Tod. Auch bei 
widrigsten Wetterverhältnissen, bei Nacht und Nebel, ist sie 
unterwegs, um Menschen aus brenzligen Situationen zu retten.
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Die Frage, ob das Internet in Summe 
zu mehr Wissen oder nur zu einer Flut 
von zusammenhangloser, punktuel-
ler Information geführt hat, ist höchst 
umstritten. Ein Experte, der für die vor-
liegende Studie befragt wurde, meint 
explizit: „Die durchschnittlichen Medien-
nutzer von heute wissen besser Bescheid über 
Vorgänge auf der Welt und in ihrem eigenen 
Land als das vor einer Generation der Fall 
war.“  Ein anderer Teilnehmer sieht im 
scharfen Gegensatz dazu den Medien-
konsum im Internet so, „als würde man 
von einem Buch nur den Klappentext lesen. 
Nicht umsonst heißt es, dass man im Web 
,surft‘ und nicht etwa ,taucht‘. Das Wort 
,surfen‘ drückt sehr deutlich aus, dass ich 
mich nur an der Oberfläche bewege und über 
die Inhalte schwungvoll drübergleite, ohne in 
die Tiefe zu gehen.“

In der Fachliteratur finden sich wider-
sprüchliche Belege für beide Positio-
nen. So spricht etwa der New Yorker 
Kommunikationswissenschaftler Clay 
Shirky von einem „kognitiven Mehr-
wert“, den die Informationsflut erzeugt 
und führt Wikipedia als Beispiel für 
einen viel genutzten Internetdienst 
an, der eben nicht lose Einzelfakten, 
sondern profundes lexikalisches Wis-
sen liefert (Clay Shirky; Cognitive 
Surplus: Creativity and Generosity in 
a Connected Age; New York 2010). Der 
aktuelle Ukraine-Konflikt hat hingegen 
eine Grenze der Leistungsfähigkeit von 
Crowd-Wisdom-Systemen wie Wiki-
pedia aufgezeigt: Das Online-Lexikon 
schaffte es lange Zeit nicht, ein ausge-
wogenes Bild der Vorgänge zu liefern, 
das den Fakten standhielt – nicht zu-
letzt deshalb, weil die von den Usern 
hochgeladenen Beiträge und Änderun-
gen großteils stark in die eine oder die 
andere Richtung gefärbt waren und die 
Redaktion schlicht überforderten.

Dennoch sehen etwa die deutschen 
Medienexperten Ossi Urchs und Tim 
Cole in der Verfügbarkeit von Informa-
tionen einen Gewinn an Souveränität 
für jeden einzelnen, vergleichbar mit 
dem Schritt vom irrationalen zum ra-
tionalen Denken im Zuge der Aufklä-
rung – „Digitale Aufklärung: Warum 
uns das Internet klüger macht“ heißt 
denn auch ihr Buch (Berlin 2013).

Filter Bubbles, isolierte Informations-
Umwelten und politischer Diskurs

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Filter Bubbles, isolierte Informations-Umwelten 
und politischer Diskurs

Die starke Zunahme an Information 
hat die Verfügbarkeit von 

Wissen exponentiell vermehrt. 
Gleichzeitig nimmt sowohl die 

klassische Allgemeinbildung als 
auch das Interesse an Politik stark 

ab. Das Ergebnis ist eine starke 
Fragmentierung: Typischerweise 

können Medienkonsumenten 
in einzelnen Themenbereichen 

über einen hohen Wissensstand 
verfügen und zugleich in 

anderen Themenbereichen völlig 
desorientiert sein.



107

Im Gegensatz dazu hat die Hirnforscherin Betsy Sparrow von 
der Columbia University im Laborversuch gezeigt, dass das 
Bewusstsein der ständigen Verfügbarkeit von Wissen die Ge-
dächtnisleistung beeinflusst. Versuchspersonen merkten sich 
Wörter besser, wenn sie glaubten, dass diese sonst nirgendwo 
festgehalten werden. Wenn sie annahmen, dass der Compu-
ter sie ohnehin gespeichert hat, war die Erinnerungsleistung 
deutlich schlechter (Betsy Sparrow; Google Effects On Memo-
ry; in: Science Magazine, August 2011). Genau denselben Ef-
fekt sehen jedoch Sparrows Kollegen Ben Storm und Sean Sto-
ne von der University of California in Santa Cruz positiv. Dass 
man sich bloße Fakten nicht mehr merken muss, schafft Raum 
für das Herstellen von Zusammenhängen, argumentierten sie 
2015 in der Zeitschrift „Psychological Science“. „Das (digitale) 
Abspeichern von Daten, die man sich sonst merken müsste, 
erleichtert das Lernen neuer Informationen.“

Macht uns das Internet also klüger oder dümmer? Das hängt 
nicht zuletzt davon ab, welche Voraussetzungen die User je-
weils mitbringen, ist ein Experte überzeugt: „Tatsächlich er-
scheint die Gefahr einer Increasing Knowledge Gap – insbesondere bei 
den unter 30-Jährigen – infolge des wachsenden multioptionalen Infor-
mationsangebotes größer denn je. Interessierte, formal  besser Gebilde-
te und ökonomisch Bessergestellte werden vermutlich das enorme In-
formations- und Wissensangebot effizienter für sich nutzen (können) 
als andere Bevölkerungssegmente.“

Im Hinblick auf die Wirkung des Internets als Medium für 
aktuelle Information ist überdies von Bedeutung, dass meh-
rere Untersuchungen ein stark sinkendes Interesse an Politik 
feststellen. Das Allensbach-Institut hat festgestellt, dass sich 
das Interessenspektrum junger Menschen (junge Männer sind 
noch stärker betroffen als junge Frauen) verengt, wobei vor al-
lem die Themenfelder Politik und Wirtschaft immer mehr aus-
geklammert werden. Da die betroffene Gruppe jene ist, die ih-
ren Informationsbedarf aus dem Internet und immer weniger 
über Printmedien deckt, liegt ein einfacher Schluss nahe:  Das 
Internet bietet einerseits zu wenig Orientierung, um Interesse 
an der Politik zu wecken, aber andererseits so viel an Zerstreu-
ung und Ablenkung, dass dieser Mangel gar nicht auffällt.

„Die ungeordneten Informationswellen aus den diversen Online-Ka-
nälen verwischen jegliche Differenzierung“, heißt es dazu auch in 
einem Expertenbeitrag dieser Arena Analyse. „Inhalte aller Art 
werden auf denselben Jö-Schau-Interessant-Level nivelliert. Katzen-
fotos und Videos von Terroranschlägen stehen in bunter Beliebigkeit 
neben den Dirndlpromis vom Oktoberfest und dem Foto von Alexis 
Tsipras in Hemdsärmeln. Die Beliebigkeit verleiht allem die gleiche Be-
deutungslosigkeit.“

Das Internet 
bietet einerseits 
zu wenig 
Orientierung, um 
Interesse an der 
Politik zu wecken, 
aber andererseits 
so viel an 
Zerstreuung und 
Ablenkung, dass 
dieser Mangel gar 
nicht auffällt.



108

Der Widerspruch löst sich dann auf, 
wenn man die Faktoren „Betroffenheit“ 
und „aktives Interesse“ in Betracht 
zieht. Beide sind als Nachrichtenfakto-
ren bekannt, die auch bei der Nutzung 
von Printmedien oder linearem TV die 
Aufmerksamkeit steuern, im Internet 
aber zu echten Filtern werden: Inhalte, 
die nicht interessieren, werden eben 
nicht einfach nur überblättert oder 
flimmern vorbei, sondern gelangen 
erst gar nicht in den Trichter der Nach-
richten.

Umgekehrt bewirkt dieser Mechanismus aber, dass bei Vor-
handensein von Interesse sehr wohl aktiv Informationen auf-
gesucht und verarbeitet werden. „Kein Medienkonsum ohne Inte-
resse“, wie das ein Teilnehmer der Arena Analyse nennt, wirkt 
in beide Richtungen. Auch der Befund, dass das Interesse an 
Politik abnimmt, ist deshalb umstritten. Zum einen trifft es 
offenkundig zu, dass junge Menschen Informationen über 
Politik im engeren Sinn in deutlich geringerem Maße kon-
sumieren als ältere. Häufig anzutreffende Diskussionen über 
politische Themen in den Sozialen Medien sind da eher eine 
Bestätigung als ein Gegenargument, denn ein „Gefällt mir“-
Klick unter einem Kommentar kann wohl kaum als Teilnah-
me am politischen Diskurs gezählt werden. Gleichzeitig aber 
lässt sich in konkreten Fällen immer wieder sehr großes In-
teresse gerade junger Menschen an Themen beobachten, die 
man sehr wohl als politisch einstufen muss: Junge Menschen 
engagieren sich für Umweltschutz und gegen TTIP, sie grün-
den Initiativen zur Hilfe für Flüchtlinge, sie demonstrieren zu 
Zehntausenden gegen Fremdenhass oder auch gegen Studien-
gebühren. Dort wo ein Thema stark emotionalisiert oder sie 
unmittelbar selber betrifft, erwacht nicht nur politisches Inte-
resse, sondern sogar Bereitschaft zum Engagement.

Woran sie dagegen nicht interessiert sind, ist die etablier-
te Parteien- und Verbände-Politik – allerdings aber auch der 
unsp ektakuläre Politik-Alltag, der abseits großer Krisen eben 
von trockenen Problemen wie Steuerreformen, Gesetzesanträ-
gen und parlamentarischem Hickhack geprägt ist. 

Eine Studie des IFES-Instituts aus 2012 zeigt diese beiden Sei-
ten der Politikverdrossenheit: Nur 19% der Befragten bezeich-
nen sich als „politisch interessiert“, aber 80% wünschen sich 
mehr Mitwirkungsmöglichkeiten durch direkte Demokratie. 
Wenn Fragen nach wichtigen gesellschaftlichen Anliegen ge-
stellt werden, ohne dass die Interviewer dabei das Wort „Poli-
tik“ in den Mund nehmen, stellt sich heraus, dass zum Beispiel 
71% der Jugendlichen „Umweltschutz“ für ein wichtiges The-
ma halten und 51% bereit sind, sich gegen Rechtsradikalismus 
zu engagieren. 

Für die Zeitungen und Zeitschriften stellt sich vor diesem Hin-
tergrund eine besondere Herausforderung: Offenbar ist die 
traditionelle Präsentationsform von Politik für jüngere Leser 
schlicht langweilig, vielleicht auch zu insiderisch. Umgekehrt 
wäre es aber falsch, die empirischen Daten als Auftrag zum 
Emotionalisieren, zur Beschränkung auf Eventpolitik oder zur 
Inszenierung von Konflikten zu verstehen. Die schwierige, 
aber notwendige Aufgabe wird es sein, das Themenfeld so zu 
vermitteln, dass damit auch junge Zielgruppen erreicht wer-
den, aber trotzdem der sachpolitische Tiefgang nicht auf der 
Strecke bleibt.

Die schwierige 
Aufgabe 

wird es sein, 
Themenfelder 

so zu vermitteln, 
dass damit 
auch junge 

Zielgruppen 
erreicht 

werden, aber 
trotzdem der 

sachpolitische 
Tiefgang nicht 

auf der Strecke 
bleibt.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Filter Bubbles, isolierte Informations-Umwelten 
und politischer Diskurs
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Die Bedeutung von Social Media als 
primäre Informationskanäle nimmt 
zu. Zwar sind die Online-Informati-
onsquellen, was ihre quantitative Be-
deutung betrifft, noch weit von den 
Größenordnungen der klassischen 
Medien entfernt. In Summe nutzen 
wesentlich mehr Menschen Zeitungen, 
Zeitschriften, Radio und Fernsehen, 
um sich über aktuelles Geschehen zu 
informieren. Zudem werden Facebook 
& Co. von der überwiegenden Zahl 
der Nutzer als Unterhaltungs- und 
Tratsch-Medien genutzt, wo private 
Belanglosigkeiten ausgetauscht und 
Popsong-Videos verschickt werden. Es 
ist eher ein Nebeneffekt dieses persön-
lichen Austauschs, dass „in Social Media 
Netzwerken auch Informationsfetzen auf-
geschnappt“ werden, wie es ein Experte 
formuliert: „Diese stammen zum überwie-
genden Teil von Online-Portalen klassischer 
Medien. Das sind in der Regel aber nicht die 
aufwendigen Hintergrundgeschichten, son-
dern eher Society-, Sportberichterstattung 
oder andere, eher unterhaltende Meldungen. 
Wenn es darum geht, einen öffentlichen Dis-
kurs zu führen, wo unterschiedliche Sicht-
weisen dargestellt und auch hinterfragt wer-
den, dann kommt man an der Zeitung nicht 
vorbei. Nur die gedruckten Medien bieten 
Inhalten genug Raum, um sich eingehend 
mit dem Für und Wider zu befassen und sich 
unbeeinflusst eine Meinung zu bilden.“

Dennoch ist die dahinter liegende Dy-
namik unübersehbar. Rasant wächst 
die Zahl derer, die erst dann zu den Zei-
tungen greifen, wenn sie sich auf Face-
book & Co. einen Überblick verschafft 
haben. Immer mehr Nutzer klassischer 
Medien werden durch Postings auf Fa-
cebook oder Twitter überhaupt erst auf 
interessante Storys aufmerksam.

Bei jungen Zielgruppen werden 
immer stärker die Sozialen Medien 
zum primären Kanal für Information, 
vor allem Facebook und Twitter. 
Diese Tendenz wird sich zumindest 
in naher Zukunft weiter verstärken. 
Sie bewirkt, dass Konsumenten 
nicht aktiv nach Informationen 
suchen und nicht mehr gezielt auf 
ein Medium zugreifen, sondern das 
aufnehmen, was ihnen via Postings 
zufliegt, allenfalls unterstützt 
durch das Abonnieren bestimmter 
Facebook‑Kanäle.

Die Rolle von Facebook als einer Art 
Gatekeeper, wo Nachrichten (die dann 
sehr wohl aus den Online-Ausgaben 
traditioneller Zeitungen stammen) 
vorgefiltert werden, ist vor allem bei 
jungen Menschen stark ausgeprägt – 
darauf wird im nächsten Kapitel näher 
eingegangen. Die beiden deutschen 
Universitäten TU Darmstadt und TU 
Dresden untersuchen in einer gemein-
samen Langzeitstudie regelmäßig die 
Nachrichtenverbreitung über Soci-
al Media und haben festgestellt, dass 
sich die Zahl der Empfehlungen – also 
Links zu Online-Artikeln, die an Freun-
de weitergeschickt werden – innerhalb 
eines Jahres mehr als  verdoppelt ha-
ben, 83 Millionen Empfehlungen 2014 
gegenüber 40 Millionen 2013. Dabei 
wurde allerdings nicht untersucht, für 
wie viele Empfänger diese Empfehlung 
der erste Kontakt mit der entsprechen-
den Nachricht war – möglicherweise 
hat ein Teil von ihnen ja trotzdem vor-
her die Zeitung gelesen. Ebenso bleibt 
offen, wie die Nachrichten ursprüng-
lich ins Netz kommen, denn irgend-
wann muss sie ja der erste Poster auf 
der Website einer klassischen Zeitung 
aufgefunden haben.



110

Dennoch bleibt der Trend unüberseh-
bar: Für immer mehr Menschen sind 
nicht mehr Zeitungen, Radio und 
Fernsehen der Ort, wo sie mit neuen 
Informationen in Kontakt kommen, 
sondern die Social Media, und hier 
vor allem Facebook. Umstritten bleibt 

dabei die Frage, 
wie weitreichend 
diese Verlagerung 
des Informations-
verhaltens sein 
wird. Mittlerweile 
sind die noch vor 
wenigen Jahren zu 
hörenden Stim-
men verstummt, 
die vorhersagten, 
dass ein „Digitaler 

Tsunami“ die Printmedien völlig weg-
fegen werde. Ein Experte zieht dabei 
eine Parallele zu den zehn Jahre zuvor 
passierten Umwälzungen in der Ton-
träger-Branche: „Alle Zukunftsprogno-
sen, die uns in den Jahren 2000-2005 
präsentiert wurden, waren falsch.“ Das 
harte Urteil betrifft sowohl die Weltun-
tergangsprognosen als auch die über-
optimistischen Schönfärbereien: „Der 
Paradigmenwechsel geht langsamer 
vor sich – aber er passiert.“

In der Musikindustrie haben die On-
line-Plattformen bereits eine Bedeu-
tung erlangt, die sie zu zentralen Play-
ern im relevanten Markt macht. Die 
Info-Plattformen sind davon noch weit 
entfernt. Ihre Struktur bringt es aber 
mit sich, dass sie keine Öffentlichkeit 
im klassischen Sinn stiften, sondern 
allenfalls kleine Teilöffentlichkeiten, 
denn die Gruppen, innerhalb derer 
Postings weitergereicht werden, sind 
vergleichsweise klein. Zitat aus einem 
Beitrag zur Arena Analyse: „Das Absurde 
ist ja, dass wir beim Internet an eine globa-
le, ins Unendliche reichende Vernetzung mit 
der ganzen Welt denken. Tatsächlich reden 
wir aber von bescheidenen Reichweiten. 
Wenn jemand auf Facebook 10.000 Follower 
hat, dann gilt er schon als Leitfigur.“

Der gegenseitige Austausch von Nach-
richten schafft und festigt das Wir-Ge-
fühl, das sich in einer Social-Me-
dia-Gruppe aufbaut, der interaktive 
Charakter des Mediums bietet zudem 
die Möglichkeit, sich selbst zu präsen-
tieren. Die Nachrichten sind dabei oft 
nur das Vehikel für den sozialen Aus-
tausch oder ein Instrument, um sich 
selbst mit einer originellen Meinung 
und einem klugen Kommentar in Sze-
ne zu setzen. Dieser Mechanismus wer-
tet die Nachrichtenrezeption via Social 
Media weiter ab. Zitat aus der Arena 
Analyse: „Andy Warhol‘s Spruch: ,In the 
future, everyone will be world-famous for 
15 minutes‘ ist auf Social Media perfekt ver-
wirklicht, allerdings sind es da höchstens 15 
Sekunden.“

„Wenn jemand 
auf Facebook 

10.000 Follower 
hat, dann gilt 

er schon als 
Leitfigur.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Filter Bubbles, isolierte Informations-Umwelten 
und politischer Diskurs
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Drei Mechanismen spielen hier zusam-
men: Zum einen der Wunsch, in seinen 
Überzeugungen eher bestätigt als ver-
unsichert zu werden. Zweitens führt 
die wiederholte Selective Exposure 
dazu, dass die abweichenden Meinun-
gen für die User gar nicht existieren, 
weil die Algorithmen der Suchmaschi-
nen sie nicht unter die Treffer reihen. 
Und wenn diese User dann noch drit-
tens in einer Social Media Community 
stecken, die ebenfalls nur die vorgefil-
terten Nachrichten reihum weitergibt, 
dann entsteht überdies der Eindruck, 
als wäre man ohnehin umfassend in-
formiert, die Einengung von Themen 
und Positionen wird durch die schein-
bare Vielfalt der geposteten Inhalte 
überdeckt. Ein Teilnehmer dieser Stu-
die ist deshalb überzeugt: „Individuell 
gestaltete Informationskanäle können zu 
einem Tunnelblick führen, der einer Art 
Selbstzensur gleichkommt.“

Denn „den wenigsten ist bewusst, dass 
sie sozusagen vom täglichen Briefing über 
die wichtigsten (professionell selektierten) 
gesellschaftlichen und politischen The-
men ausgeschlossen werden, wenn sie sich 
nur über Social Media und ähnliche Inter-
net-Abos informieren. Mehr noch: Wer in 
solchen Foren gegen den Strom schwimmt, 
wird per Shitstorm bestraft.“

„Die ungeheure Informationsflut im Internet“, heißt es in einem 
Expertenbeitrag zur Arena Analyse, „ist so, als würde man einen 
Hungrigen vor ein Fastfood-Restaurant stellen: Um den ersten Hunger 
zu stillen, reicht es. Wenn man sich aber ausschließlich davon ernährt, 
kriegt man Verstopfung.“ Nun bietet das Internet eine Reihe von 
Selektionsmechanismen, die eine solche Verstopfung verhin-
dern. Dazu zählt vor allem die oben beschriebene Vorauswahl 
von Information durch „Friends“ in den Social Media sowie 
die Möglichkeit, Feeds zu bestimmten Themen zu program-
mieren. Suchmaschinen wie Google übernehmen zudem ganz 
ungefragt die Arbeit der Vorselektion, indem sie bei der Aus-
wahl von Treffern berücksichtigen, was der betreffende User 
früher im Web gesucht und genutzt hat. Wer sich regelmäßig 
über Fußballergebnisse informiert, wird beim nächsten Be-
such auf Google automatisch Fußball-Nachrichten angeboten 
kriegen. Wie in einer Spirale schränken sich auf diese Weise 
die Themen immer weiter ein, es entsteht eine isolierte Infor-
mations-Umwelt, die in der Fachliteratur als „Filter Bubble“ 
oder „Filterblase“ beschrieben wird.

„Die Vielfalt der Angebote und vor allem die einfachen technischen 
Möglichkeiten, Feeds und Nachrichten zu abonnieren, verstärken den 
Hang zu Selective Exposure“, schreibt ein Experte. Es ist zunächst 
ein ganz natürlicher Mechanismus, beim Blick in die Welt 
eher Bestätigung seines Status quo zu suchen und sich nicht 
aktiv auf die Suche nach Zweifeln zu machen. Was das eige-
ne Weltbild und die eigenen Überzeugungen in Frage stellt, 
wird eher ausgeblendet, während alle Informationen, die uns 
in den eigenen Haltungen bestätigen, verstärkt wahrgenom-
men werden. Doch, so heißt es weiter, „die Vielfalt des heute 
verfügbaren Medienangebots gibt uns die Möglichkeit, diesen Mecha-
nismus so sehr zu verstärken, dass er in einer verzerrten Weltsicht und 
womöglich im Realitätsverlust endet. Wer will, kann sich praktisch 
ausschließlich solchen medialen Inhalten aussetzen, die den eigenen 
Interessen,  dem eigenen Wertesystem, der eigenen politischen Haltung  
entsprechen.  Hierbei besteht die Gefahr, dass man einer Art Informa-
tions-Echo-Kammer landet.“ Daher, so ein anderer Experte, „kön-
nen wir längst nicht mehr von einer öffentlichen Meinung sprechen, 
sondern nur mehr im Plural von öffentlichen Meinungen.“

Das typische Mediennutzungs‑
verhalten der Social Media Nutzer 
führt zum Tunnelblick.

„Die ungeheure 
Informationsflut im 
Internet ist so, als würde 
man einen Hungrigen vor 
ein FastfoodRestaurant 
stellen.“
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Dennoch ist diese Analyse der Nach-
richtennutzung durch das Internet 
nur die halbe Wahrheit. Denn die so-
zialen Medien bringen auch die Chan-
ce, mit Unerwartetem konfrontiert zu 
werden, also mit Incidental Exposure. 
„Man kommt mit News in Kontakt, nach 
denen man nicht aktiv gesucht hat und die 
vielleicht von meiner Meinung abweichen 
– was wiederum eine Vielfalt an Meinun-
gen fördert. Diese beiden Formen der Infor-
mation – selective und incidental – erleben 
wir gleichzeitig.“ Genau dieser Effekt ist 
eine wichtige Eigenschaft der klassi-
schen Medien, bei denen die Selek-
tion auf Seiten der Journalisten liegt 
und nur zum Teil (durch Überblättern 
oder Abschalten bzw. durch Auswahl 
des Mediums) von den Lesern oder 
Zusehern vorgenommen werden kann. 
Beim Lesen einer Zeitung oder beim 
Verfolgen einer Nachrichtensendung 
ist die Begegnung mit Informationen, 
die man vorher nicht aktiv gesucht hat, 
der Normalfall. Im Internet passiert sie 
ebenfalls, doch wirken die eingebauten 
Selektionsmechanismen tendenziell in 
Richtung der Verhinderung solcher In-
cidental Exposure.

Zudem gibt es ein unfreiwilliges Kor-
rektiv zur Fragmentierung des Medien-
nutzungsverhaltens, das in den Analy-
sen selten thematisiert wird, nämlich 
die Tatsache, dass sich die tausend-
fache Multiplikation der Information 
eher auf deren Verteilung bezieht als 
auf deren Generierung. Ein Großteil 
der im Netz vorhandenen Information 
geht auf einige wenige Primär quellen 
zurück. „Ein Mediennutzungsverhalten, 
bei dem aus Dutzenden oder Hunderten 
Quellen individuell Nachrichten abonniert 
werden, gibt den Konsumenten das Gefühl, 
maßgeschneidert informiert zu werden. 
Doch in Wahrheit handelt es sich gerade 
bei aktuellen Nachrichten meist um wenige 
Ursprungsquellen – Nachrichtenagentu-
ren, Live-Medien, die hundertfach kopiert, 
übernommen, bearbeitet werden. Online-Re-
daktionen arbeiten auf Akkord Inhalte von 
Nachrichtenagenturen ein, diese Meldungen 
gehen durch die Netze wie das warme Messer 
durch die Butter.“

Beim Lesen einer Zeitung 
oder beim Verfolgen einer 
Nachrichtensendung 
ist die Begegnung mit 
Informationen, die man 
nicht vorher aktiv gesucht 
hat, der Normalfall.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Filter Bubbles, isolierte Informations-Umwelten 
und politischer Diskurs
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Eine der traditionell wichtigsten Funk-
tionen des Journalismus ist die des Ga-
tekeepers. Die Mitarbeiter in den Re-
daktionen von klassischen Agenturen, 
Zeitungen, Zeitschriften, Rundfunk 
und Fernsehen bestimmen durch ihre 
Auswahl und durch die Art der Präsen-
tation, welche Themen wichtig sind. 
Diese Entscheidungen fallen natürlich 
nicht willkürlich. Die Frage, warum 
welche Inhalte in den Medien auftau-
chen, ist Gegenstand einer eigenen 
wissenschaftlichen Sparte innerhalb 
der Kommunikationswissenschaften, 
die dazu eine Fülle von theoretischen 
Ansätzen entwickelt hat. Sie befassen 
sich mit den kognitiven, psychologi-
schen und ökonomischen Faktoren 
auf Seiten der Redaktionen ebenso wie 
mit den sogenannten Nachrichten-
wert-Kriterien, also den Eigenschaften, 
die Ereignisse mitbringen müssen, da-
mit über sie berichtet wird.

Immer aber geht es in diesen Frage-
stellungen um eine Situation, wo ein 
Journalist oder eine Gruppe von Jour-
nalisten entscheidet, welche Inhalte in 
welcher Größe in das jeweilige Medium 
Eingang finden. Dass die Redaktionen 
einen Filter bilden, ist unbestritten, er-
forscht wird lediglich, wie und warum 
dieser Filter wirkt.

Mit der Allgegenwart des Internets und 
der Vielfalt der dort verfügbaren Inst-
rumente ist es nunmehr aber möglich 
geworden, diesen Filter zu umgehen, 
weshalb ein Experte der Arena Analy-
se in bewusst provokanter Zuspitzung 
meint: „Der Journalismus hat seine Gate-
keeper-Funktion verloren. Es sind nicht mehr 
die professionellen Medien, die als alleinige 
Filter bestimmen, was  ein Absender aus-
schickt und ein Empfänger bekommt.“

Die traditionellen 
Medien unterliegen 
einem funktionellen 
Wandel.

In der Praxis gilt auch hier wieder, dass rein quantitativ die 
Nutzung von klassischen Medien überwiegt und daher für die 
Mehrheit der Konsumenten weiterhin als Gatekeeper wirk-
sam ist. Zugleich aber nutzen professionelle Kommunikatoren 
immer stärker die Möglichkeit, sich direkt an die intendierte 
Zielgruppe zu wenden. Vor allem Unternehmen und die Po-
litik haben ein starkes Interesse daran, selbst bestimmen zu 
können, welche Inhalte die Konsumenten erreichen – wobei 
zur Kategorie der Politik in diesem Fall auch NGOs und po-
litisch aktive Bürgergruppen gezählt werden können. In den 
Worten eines Experten: „Die Kommunikatoren sind glücklich über 
die neuen Möglichkeiten, weil sie endlich nicht mehr darauf angewie-
sen sind, Journalisten von der Wichtigkeit ihrer Botschaft überzeugen 
zu müssen. Sie können ihre Inhalte beliebig und ungehemmt direkt auf 
die Empfänger loslassen. Sie haben ihre eigenen Kanäle, vom Content 
Management über Blogs und Social Media bis zu Mail-Newslettern.“

Naturgemäß stellt sich die Frage, ob solche Inhalte, die „ohne 
den Filter eines glaubwürdigen Journalismus dazwischen“ di-
rekt von Absendern mit bekannten Absichten kommen, für 
die Empfänger überhaupt von Interesse sind. Hier zeigt sich, 
dass Corporate Blogs oder Postings von Politikern zwar durch-
aus konsumiert werden, dass aber die User sehr wohl zu unter-
scheiden wissen, dass es sich nicht um unabhängige Informa-
tion, sondern – bei aller sachlich-seriösen Aufmachung – um 
werbliche Botschaften handelt.

Diese letztlich nur schein-objektive Information könnte al-
lerdings in Zukunft weiter zunehmen, wenn nämlich die Be-
fürchtung eines Experten eintritt, dass als Langzeitfolge von 
selektiver Mediennutzung die Fähigkeit schwindet, zwischen 
verlässlichen und unverlässlichen Quellen zu unterscheiden. 
„Wir können nur hoffen“, schreibt der Genannte, „dass mit dem 
Verlust der klassischen Medien als Gatekeeper auch die Glaubwürdig-
keit den Bach hinunter geht und die Leute wenigstens merken, was sie 
sich da einhandeln. Das Internet ist ebenso sehr eine Informationsquel-
le wie eine Desinformationsquelle.“
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Angesichts der großen Skepsis vieler 
Experten gegenüber den Veränderun-
gen, die durch digitale Medien ausge-
löst werden, stellt sich die Frage, ob 
denn diese Entwicklungen wirklich 
von unausweichlicher Zwangsläufig-
keit sind. Ist es nicht denkbar, dass die 
jetzt beobachtbare Verlagerung der Me-
diennutzung ins Internet irgendwann 
wieder durch einen umgekehrten 
Trend konterkariert wird?

Genau diesen Effekt sagen in der Tat 
einige der Arena-Analyse-Teilnehmer 
voraus. Als Modell dient dabei das 
Rieplsche Gesetz, das nach dem Chef-
redakteur der „Nürnberger Zeitung“ 
Wolfgang Riepl benannt ist und von 
diesem bereits 1913 formuliert wur-
de: „Es ergibt sich gewissermaßen als 
Grundsatz der Entwicklung des Nach-
richtenwesens, daß die einfachsten 
Mittel, Formen und Methoden, wenn 
sie nur einmal eingebürgert und für 
brauchbar befunden worden sind, auch 
von den vollkommensten und höchst 
entwickelten niemals wieder gänzlich 
und dauernd verdrängt und außer Ge-
brauch gesetzt werden können, son-
dern sich neben diesen erhalten, nur 
daß sie genötigt werden können, ande-
re Aufgaben und Verwertungsgebiete 
aufzusuchen.“ Klassische Medien ster-
ben nicht aus, wenn neue auftauchen, 
sondern verändern einen Teil ihrer 
Funktionen.

Große Veränderungs‑
prozesse laufen 
nie ausschließlich 
in eine Richtung. 
Immer erzeugt der 
Hauptstrom auch 
Gegenbewegungen, 
die zuletzt auch die 
Gesamtrichtung 
verändern.
Umgelegt auf die 
mediale Revolution 
bedeutet dieser 
Grundsatz, dass als 
Antwort auf die rasche 
Digitalisierung auch die 
klassischen Medien in 
veränderter Form neue 
Bedeutung erlangen.
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Wissenschaftlich ist das Rieplsche Ge-
setz zwar umstritten, doch es hat sich, 
wie ein Experte schreibt, „im Falle der 
wesentlichen technischen Neuerungen im 
Medienbereich historisch bisher als beein-
druckend stabil erwiesen.“ Tatsächlich 
hat weder das Radio die Tageszeitung 
ersetzt, noch wurde das Radio durch 
das Fernsehen verdrängt. Sehr wohl 
hat sich aber jeweils deren Funktion 
und Nutzung deutlich verschoben. Be-
vor das Radio allgemeine Verbreitung 
fand, erschienen Tageszeitungen drei- 
oder viermal am Tag, im Fall von dra-
matischen Ereignissen kam oft noch 
am Nachmittag ein rasch produziertes 
Extrablatt dazu. Das Radio wiederum 
war noch in den 1960er Jahren ein Me-
dium, das konzentriert und still kon-
sumiert wurde wie ein Theaterstück 
oder ein Kinofilm. Ganze Familien sa-
ßen abends um 18:30 Uhr im Kreis vor 
dem Radio und lauschten gemeinsam 
einem Hörspiel-Krimi.

Welche Funktionen der Tageszeitun-
gen werden nach diesen Analogien 
durch das Internet verschwinden, wel-
che an Bedeutung gewinnen? Zitat: 
„Für die nahe Zukunft ist erwartbar, dass das 
Geschäftsmodell der klassischen Kaufzei-
tung im Zuge der Digitalisierung erschüttert 
wird. Die Werbefinanzierung als Subventio-
nierung des Kauf- bzw. Abonnementpreises 
wird sicher noch mehr unter Druck geraten 
– die momentanen Info-Online-Angebote 
etablierter Medienhäuser zeigen dies.“ Das 
Thema der ökonomischen Zukunft pri-
vatwirtschaftlicher Medien wird unten 
im Abschnitt 4 ausführlich behandelt.

Inhaltlich sind es vor allem die Funk-
tionen des Erklärens, des Herstellens 
von Zusammenhängen und des Hinter-
fragens, die vom Internet nur unbefrie-
digend erfüllt werden. Es ist also vor 
allem die Rolle des kritischen, sachlich 
fundierten Journalismus, die weiter 
ausgefüllt werden muss. In Abschnitt 3 
wird sie ausführlich diskutiert, hier sei 
nur ein Zitat eines Experten angeführt: 
„Die Demokratie braucht kritische Medien 
wie einen Bissen Brot. Ohne geht es nicht. 
Wenn nur mehr mein Nachbar und mein Fri-
seur oder sonst irgendein Facebook-Friend 
für Nachrichten zuständig sind, weil sie ge-
rade was wissen oder was gesehen haben oder 
Zeit haben, ist das keine gute Sache.“

Inhaltlich sind 
es vor allem 
die Funktionen 
des Erklärens, 
des Herstellens 
von Zusammen
hängen und des 
Hinterfragens, die 
vom Internet nur 
unbefriedigend 
erfüllt werden.
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Zunächst bringt das Internet eine gro-
ße Chance für einen offeneren, breite-
ren und qualitativ verbesserten politi-
schen Diskurs. Denn Social Media und 
Blogs haben den Zugang zur Öffent-
lichkeit demokratisiert. Heute ist es für 
nicht-professionelle Kommunikatoren 
wesentlich leichter, größere Gruppen 
von Menschen zu erreichen. Davon 
profitieren vor allem NGOs, Bürger-
gruppen oder einzelne aktive Bürger-
innen und Bürger.

In gewisser Weise hat das Internet eine 
Vision verwirklicht, von der schon Ber-
tolt Brecht in seinem 1930 verfassten 
Essay „Der  Rundfunk als  Kommuni-
kationsapparat“ träumt: „Der Rund-
funk ist aus einem Distributionsappa-
rat in einen Kommunikationsapparat 
zu verwandeln. Der Rundfunk wäre 
der denkbar großartigste Kommuni-
kationsapparat des öffentlichen Le-
bens, ein ungeheures Kanalsystem, das 
heißt, er wäre es, wenn er es verstünde, 
nicht nur auszusenden, sondern auch 
zu empfangen, also den Zuhörer nicht 
nur hören, sondern auch sprechen zu 
machen und ihn nicht zu isolieren, 
sondern ihn in Beziehung zu setzen.“

Das Internet macht nun endlich mög-
lich, dass die Leser und Zuhörer selber 
an die Öffentlichkeit treten können – 
wenngleich diese Öffentlichkeit eine 
völlig andere ist als das andächtig lau-
schende landesweite Radiopublikum 
der Dreißigerjahre. Aber auch für die 
etablierte Politik eröffnet das Internet 
die Möglichkeit, dort wo sie das möch-
te, Bürger in politische Prozesse einzu-
binden. Die Grünbücher der EU stellen 
ein schönes Beispiel dar, buchstäblich 
jede Bürgerin und jeder Bürger kann 
hier ohne große Formalitäten online 
Vorschläge und Ideen einbringen. Die 
weltweite Vernetzung hat also durch-
aus das Potenzial, völlig neue und ver-
besserte Formen des politischen Dis-
kurses zu ermöglichen.

Zugleich zeigen die EU-Grünbücher 
aber auch, dass blanke Information 
schwer verdaulich bleibt, denn die 
Möglichkeit, sich am Diskurs zu betei-
ligen, wird in der Praxis nur von mehr 
oder weniger professionellen Gruppen 
genutzt, zu denen man neben offiziel-
len Interessenvertretungen auch NGOs 
oder interessierte Bürgerinitiativen 
zählen kann. Einfache Bürgerinnen 
und Bürger nehmen sich äußerst selten 
die Zeit, das offen verfügbare Material 
zu sichten und sich ein Urteil zu bil-
den. Gerade für unbegrenzt verfügbare 
Information gilt, dass sie die Aufberei-
tung durch einen an den Lesern orien-
tierten Journalismus braucht.

Überdies hat die Öffnung des politi-
schen Diskurses eine Kehrseite: Das 
Internet macht es nämlich auch ext-
remen politischen Gruppen bis hin zu 
verrückten Einzeltätern leichter, sich 
zu artikulieren – von Hasspostings ge-
gen Zuwanderer bis zur Propaganda 
des Islamischen Staats. „Viele Nutzer 
verlieren in den Sozialen Netzen alle Hem-
mungen“, stellt ein Experte fest, „Beleidi-
gungen und Herabwürdigungen, die man sei-
nem Gegenüber nie ins Gesicht gesagt hätte, 
sind gerade bei emotionalen Themen keine 
Seltenheit. Die Auseinandersetzung mit un-
terschiedlichen Standpunkten entspricht da-
her nur in Ausnahmefällen einer sachlichen 
und gepflegten Diskussionsrunde.“

Der politische Diskurs wird 
durch die Individualisierung der 

Medien verstärkt, doch nur in der 
Intensität, die Qualität verbessert 

sich nicht.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
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Der politische Diskurs wird durch das 
Internet also zunächst nur unüber-
sichtlicher, die Qualität der Ausein-
andersetzung hängt ganz offenkundig 
nicht vom Medium, sondern von den 
Teilnehmern ab. Zwar sind einige Teil-
nehmer dieser Studie überzeugt, dass 
„die Konfrontation mit Meinungen, die mei-
nen eigenen entsprechen, motivierend wirkt, 
und Motivation ist eine Triebfeder für Par-
tizipation.“ Doch steht diesem Du-bist-
nicht-allein-Effekt die Tatsache gegen-
über, dass eine Debatte auf Facebook 
oder Twitter schon unter vernünftigen 
Menschen nur sehr holzschnittartig 
ablaufen kann, weil wegen der Kürze 
der Äußerungen kaum differenziert 
formuliert werden kann. Zudem spit-
zen sich Debatten schnell auf ihren 
emotionalen Kern zu. Die Frage der 
syrischen Flüchtlinge hat etwa gezeigt, 
dass fremdenfeindliche und rassisti-
sche Meinungen ungefiltert artikuliert 
und verbreitet werden, die vor dem In-
ternet-Zeitalter wohl nur in obskuren 
Extremisten-Medien Platz gefunden 
hätten.

Dieses Spannungsverhältnis zwischen 
den demokratiepolitischen Möglich-
keiten des Internets und der ernüch-
ternden Praxis schlägt sich auch in den 
Beiträgen der Experten nieder: „Die 
Dominanz individueller Interessen kann zur 
Fragmentierung der Gesellschaft und zur 
Erosion des Demokratiebewusstseins beitra-
gen, weil Gemeininteressen und Gemeinwohl 
zusehends aus dem Blick einer Mehrheit 
geraten. Andererseits haben Interessengrup-
pen, die sich als Communities im Netz finden 
und konstituieren, auch die Möglichkeit, 
auf gesellschafts- und demokratiepolitische 
Missstände hinzuweisen und zu einer Ver-
besserung von Lebensumständen beizutra-
gen.“

Ein Teilnehmer streicht vor allem die 
positiven Aspekte hervor: „Ich kann mei-
ne Einschätzung nur aus dem Bauch heraus 
postulieren, aber wage zu behaupten, dass 
Facebook, Twitter & Co. mehr zur Aufklä-
rung, Bewusstseinsbildung und Mobilisie-
rung bislang braver Staatsbürger beitragen, 
als wir es von der traditionellen, non-parti-
zipativen Medienlandschaft gewohnt sind. 
Wer’s nicht glaubt, lese einmal einen Twit-
ter-Stream zu einem durchschnittlichen 
Club 2 mit.“

Doch dürfen wit-
zige Kommentare 
der insgesamt sehr 
kleinen Twitter-Ge-
meinschaft nicht 
darüber hinweg-
täuschen, dass in 
der überwiegenden 
Mehrzahl der Soci-
al-Media-Gruppen 
lediglich einheit-
liche Positionen 
reihum bestätigt 
werden: „In den 
Social Media Foren 
dienen Artikel und 
Kommentare aus 
Print-Medien meist 
als Anlass für Postings, die dann Diskussio-
nen auslösen. Doch kommt es da zu keinem 
echten Diskurs, bei dem es auch eine Annä-
herung der Positionen oder einen gemein-
samen Fortschritt in den Haltungen geben 
kann. Allenfalls finden Schaukämpfe statt, 
wo Parolen hin und her geworfen werden. 
Meist zieht man sich in eine Nische Gleich-
gesinnter zurück, wo bereits vorhandene  
Meinungen weiter gefestigt werden und 
durch den Austausch mit Gleichgesinnten 
sogar ins Radikale abdriften können.“

„Die Dominanz 
individueller 
Interessen 
kann zur 
Fragmentierung 
der Gesellschaft 
und zur Erosion 
des Demokratie
bewusstseins 
beitragen.“
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Ein anderer hält warnend fest: „In den 
Social Media wächst ein Werkzeug mit un-
geheurer Hebelwirkung heran. Es wird wohl 
von Demokraten und Demagogen gleicher-
maßen genutzt werden.“ Verhetzung und 
Diffamierung sind indes keine Erfin-
dungen des Internetzeitalters, erinnert 
ein Teilnehmer: „Ich glaube, dass derzeit 
die Gefahr für den demokratischen Diskurs 
durch einseitige Informationen nicht sehr 
groß ist. Jedenfalls nicht größer als die Ge-
fahr, die von kampagnisierenden Boulevard-
zeitungen ausgeht, die die Öffentlichkeit in 
bestimmte vorgegebene Richtungen beein-
flussen wollen.“

Auf Menschen, die ihre Informationen 
vorwiegend aus Social Media Gruppen 
beziehen, lauern zwei Gefahren: Sie 
können aus dem öffentlichen Diskurs 
völlig hinausfallen, weil sie sich in ihre 
Filterblase zurückgezogen haben und 
Kontroversen gar nicht mehr wahr-
nehmen. „Der Rückzug in die Social Me-
dia Scheinwelten verstärkt das Desinteresse 
am demokratischen Diskurs immer weiter. 
Es gibt keine Auseinandersetzungen mehr, 
bzw. führen diese nicht mehr zum Abgleich 
von Interessen oder zu Kompromissen, son-
dern jeder holt sich von vornherein nur die 
Informationen, die ihn in seiner Haltung 
 bestätigen.“

Falls diese User auf ein Thema stoßen, zu dem sie noch kei-
ne Meinung haben und übernehmen die in ihrer Community 
vorherrschende Ansicht, ohne je die Chance gehabt zu haben, 
etwaige Für und Wider abzuwägen – das ist die zweite Gefahr: 
„Die Möglichkeit zur Manipulation ist hoch, weil diese fragmentierte 
Mediennutzung ja keine Möglichkeit zur Kontrolle bietet – zum Re-
check, journalistisch ausgedrückt. Abweichende Inhalte, die vielleicht 
zum Nachdenken zwingen, werden ausgeblendet.“

Daraus ergibt sich, dass zumindest eine zentrale Funktion von 
Medien ohne ein ausreichendes Angebot von Printmedien nur 
unzureichend erfüllt wäre, nämlich die Begleitung und stän-
dige kritische Befruchtung eines offenen und öffentlichen po-
litischen Diskurses: „Zeitungen und Magazine haben eine Funktion 
für die Demokratie, die durch keinen anderen Medienkanal substituiert 
werden kann. Eine vitale Demokratie braucht im Sinne der ,Checks and 
Balances‘ eine funktionierende Kontrolle. Wirtschaftlich vitale und un-
abhängige Zeitungen und Magazine erfüllen diese Aufgabe umfassend, 
integrativ und mit Tiefgang.“

Im Übrigen ist den meisten Postern und Kommentar-Abge-
bern im Internet gar nicht bewusst, dass sie bei ihrer Tätigkeit 
sehr oft aus dem Hintergrund beobachtet werden. „Man darf 
nicht vergessen, dass das Informationsverhalten und die Scheindebat-
ten in den sozialen Medien auf dem Umweg über Big Data Analysen in 
die professionelle Politik zurückfließen. Man kann heute so etwas Ähn-
liches wie Meinungsumfragen machen, indem man analysiert, welche 
Themen auf Google gesucht werden, welche Beiträge gepostet und ,ge-
liked‘ werden. Politische Parteien verschaffen sich so einen Überblick 
über Stimmungen – nicht in der Gesamtbevölkerung, aber in der Teil-
menge der Social Media Nutzer.“

Schließlich mündet die Analyse in eine Forderung: Die Politik 
muss sich selber darum kümmern, dass die neuen Möglich-
keiten der Partizipation und des Diskurses genutzt werden. 
Zugleich muss ein öffentliches Bewusstsein dafür geschaffen 
werden, dass die klassischen Medien für die Herstellung von 
kritischer Öffentlichkeit zumindest für die nähere Zukunft 
unerlässlich sind: „Damit Demokratie funktioniert, muss sie sich 
auf eine gut informierte, inklusive, pluralistische Öffentlichkeit stützen 
können. Ein weiterer wichtiger Bestandteil dabei ist die Schaffung  de-
mokratischer Diskursräume. Diesen Auftrag sehe ich beim öffentlich- 
rechtlichen Rundfunk sowie auch bei den führenden Printmedien des 
Landes.“

„Damit 
Demokratie 

funktioniert, muss 
sie sich auf eine 
gut informierte, 

inklusive, 
pluralistische 

Öffentlichkeit 
stützen können.“
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Zwar gibt es Beispiele, wo Popsongs 
oder literarische Texte ausschließlich 
über virale Verbreitung ein Millionen-
publikum erreichten. Doch viele er-
folgreiche Web-Aktionen – vor allem 
politische Kampagnen – schafften erst 
den Durchbruch, als die Zeitungen da-
rüber berichteten. Ein berühmtes Bei-
spiel liefert die Wiener Hundekot-Kam-
pagne aus dem Jahr 2006. Ausgehend 
von einer kleinen Unterschriften-Akti-
on wuchs die von Petra Jens gestartete 
Initiative durch virale Verbreitung auf 
fast 160.000 Unterschriften an. Dann 
wurden die traditionellen Medien auf-
merksam, in allen großen Zeitungen 
und im TV gab es Berichte über die (da-
mals noch ungewöhnliche und neue) 
Internet-Aktion. Erst dann reagierte 
die Politik. Das Beispiel liegt zwar 10 
Jahre zurück, doch gilt der Mechanis-
mus heute genauso: Gerade wegen der 
für sich immer nur kleinen Commu-
nities im Internet entsteht große Öf-
fentlichkeit nur über Zeitungen, Radio 
oder Fernsehen. 

Ein Experte sieht sogar in der gemein-
hin schlimmsten Nebenwirkung des 
Internets, nämlich den öffentlichen 
Hinrichtungen via Shitstorm, einen 
Beleg für die begrenzte Wirkung von 
rein online-basierter Kommunikation: 
„Diese Shitstorms zeigen, wie Schein-Öf-
fentlichkeiten entstehen, die sich in ihrem 
Inneren selbst bestätigen, aber instabil sind. 
Wer einem Shitstorm ausgesetzt wird, kann 
ohne Zweifel schweren Schaden nehmen, 
sowohl psychisch als auch in seiner gesell-
schaftlichen Anerkennung. Aber die Aufre-
gung selber ist stets von kurzer Dauer. Nur 
wenn traditionelle Medien einsteigen und 
ihrerseits über den Sturm berichten, kann 
daraus ein wirkliches Thema werden. Sonst 
ebbt der Sturm meist so rasch wieder ab, wie 
er aufgekommen ist. Die Social Media erre-
gen sich leicht, doch die Halbwertszeit der 
Dauerhaftigkeit der Erregung gleicht im Re-
gelfall jener von Salzburger Nockerln.“

Social Media, Blogs 
und rein Web‑basierte 
Inhalte brauchen 
die Verstärkung 
durch traditionelle 
Medien, um wirkliche 
Breitenwirkung  
zu erzielen.

„Diese Shitstorms 
zeigen, wie 
Schein
Öffentlichkeiten 
entstehen, die 
sich in ihrem 
Inneren selbst 
bestätigen, aber 
instabil sind.“
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Puppin
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foto: Nina Strasser
erstveröffentlichung: 
News 
am 30.10.2014

beschreibung: Wladimir Putin wurde in 30-stündiger Handarbeit von der Puppenmacherin Brigitte Schnei-
der aus Sachsen erschaffen und ist auf dem Weg zur „Haderer-Maschek-Show“ im Wiener Rabenhoftheater, 
wo er noch am selben Tag zur Probe muss.
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Menschen unter 25 Jahren decken ihr 
Informationsbedürfnis überwiegend 
bis ausschließlich über Social Media 
Kanäle. Das heißt, dass sie nur in weit 
geringerem Maß als Ältere Zeitungen 
oder TV-Sendungen direkt konsumie-
ren. Stattdessen klicken sie Postings 
an, die sie auf Twitter oder in Facebook 
vorfinden. Diese Beobachtung wurde 
in unterschiedlicher Darstellung von 
ausnahmslos allen für diese Studie be-
fragten Expertinnen und Experten zu 
Protokoll gegeben. Stellvertretend für 
viele ein besonders engagiertes Zitat: 
„Ich habe bei uns im Unternehmen eine klei-
ne Umfrage via Email unter allen Mitarbei-
tern unter 25 Jahren gemacht. Keiner davon 
liest Zeitungen, ebenso geht kein einziger 
gezielt auf eine Nachrichtenseite oder die 
Website einer Zeitung im Internet. Sie abon-

nieren Kanäle auf Fa-
cebook und informie-
ren sich über das, was 
andere so posten – das 
ist die häufigste Nach-
richtenquelle.“

Die Mediadaten, die von der unabhän-
gigen Marktforschung über Zeitungen 
und Zeitschriften gewonnen werden, 
zeigen allerdings, dass eine solche aus 
der Praxis gewonnene punktuelle Em-
pirik nicht verallgemeinert werden 
darf. Je nach österreichischer Region 
(und je nach Untersuchung) nutzen 
sehr wohl rund 40-60% der Jugendli-
chen weiterhin Print und TV und stu-
fen diese Medien auch als relevant und 
wichtig ein.

Dennoch bedeutet diese auf harten 
Fakten beruhende Einschränkung nur, 
dass die Kluft zwischen den Generatio-
nen nicht ganz so breit ist, wie sie sich 
in manchen Alltagsbeobachtungen 
darstellt, und dass sie sich etwas lang-
samer verbreitert. Unbestreitbar bleibt, 
dass junge Konsumenten weniger 
Print, Radio und lineares TV nutzen, 
als ältere, und zwar immer weniger, 
je jünger die untersuchte Zielgruppe 
wird.

Jugendliche nutzen zwar klassische 
Medien, und das sogar in hohem Aus-
maß, aber es gibt einen deutlichen 
Bruch zwischen der Mediennutzung 
von Menschen über und unter 30, und 
natürlich erst recht, wenn man die 
Grenze bei 25 oder 20 Jahren zieht. 
Zweitens geht die Nutzung klassischer 
Medien bei jungen Menschen kontinu-
ierlich zurück.

Mediennutzung:  
Die Generationenkluft

Junge Menschen nutzen intensiv 
Medieninhalte und haben ein 
hohes Bedürfnis an Information. 
Doch die Kanäle, die sie benutzen, 
unterscheiden sich wesentlich von 
denen der älteren Generation.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Mediennutzung: Die Generationenkluft
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wichtig ein.
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Der Verzicht auf Zeitungen und Zeitschriften, das Wegzappen 
bei den TV-Nachrichten, führen zwar zu einem geringeren 
Allgemeinwissen über den Zustand der Welt, das wird aber 
nicht als Problem empfunden, wie eine Teilnehmerin der Are-
na Analyse festhält: „Der Stellenwert des Informiertseins wird im-
mer geringer. Früher war es eine Frage des persönlichen Prestiges, am 
Morgen im Büro bereits zumindest eine Zeitung gelesen zu haben. Wer 
über wichtige Ereignisse in Politik, Gesellschaft, Kultur, oder von mir 
aus Sport nicht informiert war, hatte schnell den Ruf des Hinterwäld-
lers, dem der Durchblick fehlt. Das hat sich gründlich geändert. Heute 
empfinden es Menschen aller Altersgruppen nicht  mehr als Problem, zu 
sagen, dass sie bestimmte Entwicklungen nicht verfolgen, weil sie nicht 
interessiert sind.“

Jugendliche zeigen eine Affinität zu Nachrichtenquellen, die 
nicht aktiv aufgesucht werden müssen. „Die Nachricht findet 
mich“, wird diese Haltung von mehreren Experten genannt. 
Dazu kommt noch die selbstverständliche Gewöhnung dar-
an, dass aktuelle Information kostenlos sein muss: „Die Gra-
tis-Informationskultur des Internets in Kombination mit der konti-
nuierlichen Verfügbarkeit von aktuellen Inhalten – sei es über Social 
Media-Kanäle oder über die digitalen Angebote von Medienmarken 
– prägen schon jetzt weithin das Informations-Verständnis und Kom-
munikations-Verhalten der Digital Natives.“  

Im analogen Bereich werden diese beiden Faktoren – sofort 
verfügbar und kostenlos – von jenen Gratiszeitungen erfüllt, 
die in den Bahnhöfen und U-Bahnstationen aufliegen oder auf 
der Straße verteilt werden – diese werden daher auch von jun-
gen Lesern sehr stark genutzt, wie ein Experte festhält: „Bei den 
Printmedien dominieren unter Jugendlichen in Wien Gratiszeitungen, 
die in Öffis gelesen werden.“

Bei der Nutzung der Social Media als Nachrichtenquellen 
werden diese in die eigene Alltagswelt hereingeholt und zum 
Anlass für Kommentare genommen: „Jugendliche verknüpfen via 
Social Media oft Nachrichten mit ihren eigenen Erfahrungen – wenn 
sie zum Beispiel auf Analysen zum Thema Migrationsströme in Medien 
oder Blogs verweisen und Erlebnisse und Erfahrungen ihrer Freiwilli-
gentätigkeit am Westbahnhof oder Traiskirchen posten.“

Das Auftauchen neuer Medien war 
historisch stets von Befürchtungen be-
gleitet, dass die neue technische Mode 
schädlich für die geistige Entwicklung 
der Jugend sein könnte. Platon macht 
sogar der ältesten aller Kulturtechni-
ken, nämlich der Schrift, einen solchen 
Vorwurf. In seinem Dialog Phaidros 
beklagt er, dass durch die Erfindung 
der Schrift das Gedächtnis geschwächt 
würde. Bei der Erfindung des Buch-
drucks wurde vor allem vom katholi-
schen Klerus ein Verfall von Moral und 
Glauben befürchtet.

Ein Experte führt in seinem Beitrag 
diese Analogie weiter aus: „Als ab Mitte 
des 19. Jahrhunderts die Tageszeitungen ih-
ren Siegeszug angetreten haben, wurde von 
der älteren Generation das Leseverhalten der 
Jugend kritisiert, weil sie die schnellen Nach-
richten geradezu verschlungen haben. Es 
wurde befürchtet, dass klare Gedanken, wie 
sie beim Lesen eines Buches gebildet werden, 
durch diese Reizüberflutung unterbunden 
würden. Meine Generation ist mit den stän-
digen Warnungen von Eltern und Lehrern 
aufgewachsen, dass Fernsehen die Entwick-
lung des Denkens negativ beeinflusst. Zu viel 
Fernsehen lässt das Gedächtnis verkümmern 
und führt – siehe oben – durch seine rasen-
de Geschwindigkeit zu nervösen Störungen. 
Heute ruft die Intensiv-Nutzung der mobile 
devices durch die Generation Y und die Fol-
genden wiederum ganz ähnliche Befürchtun-
gen hervor.“

Das Medien‑
nutzungsverhalten der 
jüngeren Generation 
wird von vielen 
Experten kritisch 
gesehen. Sie befürchten 
einen Verlust an 
Orientierung und 
einen Abbau der 
Diskursfähigkeit.
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Doch mit dem Verweis, dass der tech-
nische Fortschritt früher auch nichts 
geschadet habe, lassen sich die Sorgen 
der kognitiven Psychologen nicht so 
ohne weiteres beiseiteschieben. Be-
fürchtet wird, dass durch die hohe Do-
minanz von Informationsinhalten, die 
innerhalb kleiner Social Media Grup-
pen weitergegeben werden, ein einge-
schränktes Weltbild entsteht und die 
Diskursfähigkeit verloren geht. Die au-
tomatisierte Erstellung von Informati-
onsangeboten durch Algorithmen ver-
stärkt das Problem, das bereits weiter 
oben unter den Schlagwörtern „Filter 
Bubble“ und „Echo chamber“ diskutiert 
wurde.

Ein wesentlicher Unterschied besteht 
nach der Meinung mehrerer Experten 
bereits darin, dass der Konsum von 
Nachrichten in den Sozialen Medien 
rein passiv und ungewollt verläuft: „Die 
Nachrichten drängen sich sowieso auf, man 
hat den Eindruck, gut mit News versorgt zu 
sein, ohne sich tatsächlich aktiv informiert 
zu haben. Je stärker ausgeprägt diese Hal-
tung jedoch ist, desto weniger besteht die Be-
reitschaft zu politischer Partizipation. Und 
je geringer das Engagement, umso weniger 
lesen Jugendliche Zeitungen – womit eine 
Kettenreaktion im Gang ist.“

Untersuchungen zeigen, dass jugendli-
ches Informationsverhalten sehr stark 
von den Milieus abhängig ist: Jugendli-
che aus bildungsaffinen Elternhäusern 
lesen Zeitung, bildungsfern aufge-
wachsene Jugendliche nicht. „Das war 
zwar immer schon so“, ergänzt ein Beitrag 
diesen Befund, „Smartphone & Co. ha-
ben keine Verbesserung gebracht, sie sorgen 
lediglich dafür, dass die Verweigerung von 
Nachrichtenkonsum nicht mehr als Makel 
empfunden wird.“ Auch in der oben zi-
tierten Studie des Unterrichtsministe-
riums kommt zutage, dass rund 29% 
der Schülerinnen und Schüler täglich 
eine Zeitung zur Hand nehmen – drei 
Viertel davon gehen in eine AHS.

Daraus lässt sich ableiten, dass der 
bewusste Konsum von Printmedien 
genauso erlernt werden muss wie das 
Lesen von Büchern. Die Affinität, viel-
leicht auch die Selbstverständlichkeit 
des Griffs zur Zeitung muss daher im 
Elternhaus, spätestens aber in der 
Schule vermittelt werden: „Den Umgang 
mit Medien können Jugendliche nur im El-
ternhaus oder in der Schule lernen“, meint 
ein Experte, ein anderer ergänzt: „Ten-
denziell nutzen Jugendliche, die aus einem 
Haushalt kommen, in dem eine oder mehrere 
Zeitungen gelesen werden, mehr und früher 
die Papierzeitungen und das E-Paper.“

Das entscheidende Bildungsziel be-
steht dabei in der „Erziehung junger Men-
schen zu kritischen Informationssuchenden 
und neugierigen Fragenden. Sie ist eine gro-
ße Herausforderung für unser Bildungssys-
tem. Dafür ist die Vermittlung entsprechen-
der Medienkompetenz unerlässlich, wobei 
die Realität dem Anspruch bisweilen weit 
hinterherhinkt. So dominieren in der aktu-
ellen Lehrer/innen-Ausbildung im Hinblick 
auf Mediennutzung noch immer Technolo-
gieskepsis und Angst vor Kontrollverlust.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Mediennutzung: Die Generationenkluft

Bildung im Allgemeinen 
und Medienpädagogik 

im Besonderen erlangen 
neue Bedeutung. Sie 

sollen helfen, bedrohte 
Kompetenzen zu 

erhalten.
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Dabei geht es nicht um Bevormun-
dung, sondern um Befähigung: „Die 
Jugendlichen müssen Kritikfähigkeit erler-
nen, die Fähigkeit, Schrott von Qualität zu 
unterscheiden. Sie können dann ja ruhig aus 
Gründen der Unterhaltung zum Schrott grei-
fen, aber sie sollen nicht fälschlich glauben, 
das wäre seriöse Information.“

Deshalb greift nach Ansicht eines an-
deren Experten die Förderung von Zei-
tungen medienpolitisch zu kurz: „Das 
ist Symptom-Kur. Die Zeitungen fördere ich, 
indem ich ihnen Leser erziehe. Die Lösung 
liegt in der Bildung. Es muss klar sein, dass 
qualitativ hochwertiger Journalismus ein 
unverzichtbarer Teil unseres geistigen Erbes 
ist. Journalismus muss Teil der Bildung sein. 
Was die Politik fördern muss, ist die Qualität 
des Journalismus und die Fähigkeit der jun-
gen Leute, sich kritisch zu informieren.“

Im obigen Abschnitt dieser Studie wurde die Mediennutzung 
der jungen und der alten Generation gegenübergestellt und 
dabei die Unterschiede betont. Es wäre aber falsch, hier eine 
klare, scharf getrennte Dichotomie zu sehen. Denn natürlich 
nutzen auch Menschen zwischen 30 und 90 (und darüber …) 
Online-Dienste. Auch die eingefleischten Zeitungsleser und 
Zeit-im-Bild-Seher informieren sich via Internet oder greifen 
Postings in Facebook auf. Solcherart sind alle möglichen Mi-
schformen der Mediennutzung entstanden: Auf dem Handy 
werden Schlagzeilen überflogen, was davon interessiert, wird 
anschließend in Print gelesen. Oder man findet eine Story 
in einer Zeitschrift so gut, dass man anschließend die On-
line-Version aufruft und sich den Link abspeichert, weil das 
einfacher ist, als den ausgeschnittenen Artikel irgendwo ab-
zuheften.

Print und Online ergänzen einander also bei der Mehrzahl der 
Nutzer. Um auf Dauer genutzt zu werden, muss Online-Infor-
mation in erster Linie schnell und allgegenwärtig verfügbar 
sein. Vor allem bei wichtigen Ereignissen verlangen die Kon-
sumenten heute „Dabeisein in Echtzeit“. Kurze, prägnante ad 
hoc Information – das liefert das Internet.

Von Printmedien verlangen die Leser, dass sie über die Fakten 
hinaus die Erklärung liefern, im Falle länger dauernder Ereig-
nisse auch die Zusammenfassung. Es ist kein Zufall, dass Arti-
kel wie „Worum geht es bei der Griechenland-Krise?“ oder „Der 
Syrien-Konflikt kurz erklärt“ (beides sind erfundene Beispiele) 
immer wieder die höchsten Leserzahlen vorweisen können.

Entlang dieser Bedürfnis-Linien müssen auch die Strategien 
für eine Anpassung der Printmedien an das veränderte Um-
feld gefunden werden.

Auch bei jenen Menschen, die 
weiterhin überwiegend klassische 
Medien nutzen, verändern sich die 
Ansprüche. Die beiden wettbewerbs‑
entscheidenden Faktoren sind 
Schnelligkeit einerseits und 
Erklärungskompetenz andererseits.
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Die Reise nach 
Jerusalem

Nominiert in der Kategorie Fotoserien

foto: Florian Rainer
erstveröffentlichung: 
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beschreibung: Imam Ramazan Demir und Rabbiner Schlomo Hofmeister brechen 
im Dezember 2014 zu einer Dialogreise ins Heilige Land auf. Ziel der Reise ist es, die 
Konflikte zwischen dem Judentum und dem Islam besser zu verstehen und hautnah 
zu erleben sowie ein Zeichen des möglichen Miteinanders zu setzen.
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Die Zukunft des Journalismus

Die erste Reaktion auf die starke Zu-
nahme der Nutzung von kostenlos ver-
fügbaren Online-Informationen war 
eine Schrumpfung des Print-Angebots. 
In den Jahren 2010-2013 verschwanden 
zahlreiche Print-Titel vom Markt – die-
se Wirkung war in Ländern mit starker 
Zeitungstradition wie Großbritannien 
oder den USA besonders ausgeprägt, be-
traf aber beispielsweise auch Deutsch-
land. In Österreich blieb das sogenann-
te „Zeitungssterben“ allerdings völlig 
aus, es kam zu keinen Einstellungen 
von Printtiteln, sieht man von zwei 
Ausnahmen ab, bei denen aber nicht 
das veränderte Leser-Nutzungsverhal-
ten die Ursache war. Sehr wohl aber 
wurden die Auswirkungen der zweiten 
Phase sichtbar, nämlich die Verkleine-
rung von Redaktionen sowie parallel 
dazu die Ausweitung der Aufgaben-
bereiche  der verbliebenen Print-Re-
dakteure. Viele bis dahin getrennt ge-
führte Print- und Online-Redaktionen 
wurden fusioniert, wodurch sich die 
Aufgaben der betroffenen Redakteure 
veränderten. Als dritte Reaktion des 
 Marktes auf die steigende Konkurrenz 
durch Online war die starke Zunahme 
an Gratis-Zeitungen zu beobachten.

Als Gefahr für die Qualität der verfüg-
baren medialen Information wurde 
zum einen das Internet selbst erkannt 
– wie in dieser Studie bereits ausge-
führt, finden sich im Online-Bereich 
vorwiegend lose Fakten, die aber selten 
in einen erklärenden Zusammenhang 
gebracht werden und deren Zuverläs-
sigkeit überdies meist nicht überprüf-
bar ist. Zweitens wurde beklagt, dass 
die Akzeptanz von Gratis-Zeitungen 
bei den Lesern das Bewusstsein für den 
Wert von professionell aufbereiteter 
Information untergräbt. Sie würden 
die Tendenz verstärken, die durch das 
Internet ohnehin befördert wird, dass 
nämlich Leserinnen und Leser es als 
selbstverständlich ansehen, dass Infor-
mation nichts kostet.

Die Zukunft des Journalismus

Das Vordringen der Online‑Medien 
löste eine Debatte über die Qualität 
von Journalismus aus und führte in 
weiterer Folge zu einer Neudefinition 
der journalistischen Kernkompetenzen.
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Tatsächlich scheint diese Befürchtung 
sich nicht bewahrheitet zu haben. Un-
tersuchungen zeigen, dass die Kon-
sumenten zwar gern zu Gratiszeitun-
gen greifen, wenn sie leicht verfügbar 
sind, dass sie diese aber in Bezug auf 
Glaubwürdigkeit und Unabhängigkeit 
deutlich kritischer beurteilen als Kauf-
zeitungen. Zudem zeigt sich, dass nach 
dem Rückgang der Käuferzahlen bei 
den Zeitungen seit kurzem die Abon-
nentenzahlen zunehmen – auch dies 
ein Zeichen, dass die Leserinnen und 
Leser selektiver geworden sind, aber 
bereit sind, für qualitativ hochwertige 
Information auch zu zahlen.

Inzwischen hat sich diese Diskussi-
on weiterbewegt. Zum einen wurde 
sichtbar, dass auch im Online-Bereich 
seriöser Journalismus betrieben wer-
den kann und immer öfter tatsäch-
lich betrieben wird. Die Erzählformen 
sind dort zwar andere als in Print, aber 
das alte Bild, wonach Online entwe-
der schmarotzerische Weitergabe von 
fremden geistigen Leistungen ist oder 
aber ein blindes Sammelsurium unge-
ordneter Fakten – dieses Bild stimmt so 
nicht mehr.

Zum zweiten hat die Konkurrenz durch 
Online auch den Printjournalismus 
verändert, zum Teil durch veränderte 
Ansprüche der Leserinnen und Leser, 
zum Teil durch kritische Selbstrefle-
xion. So meint ein Experte: „Die Qua-
litätsansprüche an den Journalismus wer-
den steigen. Zugleich steigt aber auch der 
Wettbewerbsvorteil, den guter Journalismus 
bringt, weil er sich vom Einheitsbrei und von 
den Algorithmus-generierten Nachrichten 
umso stärker abhebt.“

Das gilt umso stärker, als ja der weit-
aus größte Teil des Online-Angebots 
nicht einmal den Versuch macht, sich 
als Information zu tarnen. Schon die 
professionell erstellten Online-Portale 
erfüllen nur einen Teil der Informa-
tionsbedürfnisse: Sie eignen sich für 
Breaking News, für Live-Berichte und 
aktuelle Nachrichten. Hintergrund 
und Überblick liefern sie in der Regel 
nicht – diese bleiben die Domäne von 
Printmedien, wovon noch die Rede 
sein wird. Erst recht gilt dies für die 
weite Landschaft an Postings, Blogs 
und Tweets, in denen bestenfalls halb-
informiert echauffierte Ansichten her-
umgereicht werden. Grund genug, um 
einen Experten der Arena Analyse zur 
Überzeugung zu bringen: „Guter Journa-
lismus wird nie ster-
ben. Im Gegenteil ge-
winnen professionell 
recherchierte, inhalt-
lich fundierte Stories 
immer mehr an Be-
deutung, je mehr sich 
der Stammtisch-Talk 
in die Sozialen Medi-
en verlagert.“

Dabei darf nicht 
vergessen werden, 
dass auch rein 
quantitativ der hier beschworene Qua-
litätsjournalismus eine Domäne der 
Printmedien ist: „Das Geschäftsmodell 
des Journalismus hängt am gedruckten Pa-
pier. Mehr als 90 Prozent der Umsätze von 
Verlagen, sowohl in Österreich als auch welt-
weit, werden am Printmarkt erwirtschaftet. 
Der Journalismus ist also weltweit sehr eng 
mit dem Papier verbunden.“ 

„Professionell 
recherchierte, 
inhaltlich 
fundierte Stories 
gewinnen 
immer mehr an 
Bedeutung.“
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„Journalismus muss sich definieren, nicht 
unbedingt neu, aber deutlich: Die einen müs-
sen hochwertige Informationen verkaufen, 
und das auch so halten. Die anderen ver-
kaufen komplexe Orientierungsleistungen, 
das ist das Feld des Printjournalismus. Wir 
verkaufen dort genaugenommen keine News, 
sondern ein Angebot, diese News einzuord-
nen. Das ist eine Wissensdienstleistung, die 
man eher in den Bereich der Beratung einord-
nen kann.“ Dieses Zitat eines der Exper-
ten der Arena Analyse formuliert sehr 
präzise, worin die große Aufgabe von 
Printmedien in einer neuen Arbeitstei-
lung auf dem Markt der Informationen 
bestehen könnte.

Fasst man die immer wieder formulier-
ten Ansprüche an guten Journalismus 
zusammen, ergibt sich ungefähr fol-
gende Liste:
•  kritisch, aber fair
•  leidenschaftlich
•  unvoreingenommen
•  unabhängig und unbestechlich
•  stellt Fakten in den Mittelpunkt 

und prüft sie aus einer skeptischen 
Grundhaltung

• macht erkenntlich, wo es sich um 
überprüfbare Fakten und wo um 
Meinungen handelt.

Diese Liste sollte für jede Form des 
Journalismus in jedwedem Medium 
als Checkliste für Qualität gelten. Für 
gedruckte Zeitungen und Zeitschrif-
ten muss sie aber um einen wesentli-
chen Punkt erweitert werden. Denn 
das größte Defizit, das die Flut der On-
line-Informationen hinterlässt, besteht 
im Herstellen von Zusammenhängen. 
„Informationen finden sich überall. Was wir 
brauchen, sind Journalisten, die erklären, 
kommentieren, über Hintergründe und Zu-
sammenhänge schreiben. Wenn der Bedarf 
dazu erhalten bleibt, dann werden auch die 
Journalisten bleiben“, heißt es in einem 
Beitrag zur Arena Analyse. Live-On-
line-Kanäle und Newsticker können 
nur immer den jeweiligen Augenblick 
übertragen. Selbst wenn diese raschen 
Meldungen professionell gemacht 
sind, ergeben sie nur das jeweils ak-
tuelle Bild. Die große unverzichtbare 
Leistung von gutem Journalismus ist 
es, daraus eine „Story“ zu machen, ein 
zusammenhängendes Narrativ, in dem 
die vielen Einzelereignisse Ordnung 
und Sinn erhalten. Für diese  Art von 
Hintergrund- und Überblick-Erzäh-
lung ist Print das mit Abstand beste 
Medium.

Eine zentrale Aufgabe der 
Qualitätsmedien, die nur 

Printjournalismus in vollem 
Umfang leisten kann, ist das 

Herstellen von Zusammenhängen 
und Überblick. Die übergreifende 

Erzählung, die erklärende, den 
Durchblick verschaffende Story 

wird künftig der wichtigste 
Anspruch an gute Printmedien sein.
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„Informationen finden sich 
überall. Was wir brauchen, 

sind Journalisten, die 
erklären, kommentieren, 

über Hintergründe und 
Zusammenhänge schreiben.“
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Wo immer von Qualitätsoffensiven im 
Internet die Rede ist, taucht die Idee 
des „nonlinearen Storytellings“ auf. 
Gemeint ist, dass speziell für Online-
medien gemachte Beiträge durchaus 
von kritischen Journalisten ausrecher-
chiert, unabhängig und voll von Fakten 
sein können, doch sie werden nicht 
anhand eines vorgegebenen Erzähl-
strangs präsentiert, vielmehr klicken 
sich die User gemäß ihrem eigenen 
Rhythmus und in selbst gewählter Rei-
henfolge durch Textteile, Grafiken, Vi-
deos. Diese Präsentationsweise erweist 
sich durchaus als attraktiv, verstärkt 
aber den Bedarf an ordnenden Gedan-
ken, die das Chaos der Fakten in eine 
Reihe folgen, nur umso mehr. Das In-
fo-Flimmern im Netz hat eine Gegen-
bewegung angestoßen, von der Print 
profitiert, nämlich die Suche nach Ru-
hepunkten außerhalb des Digitalen.

Aus den Beiträgen der Experten zu die-
sem Punkt lässt sich auch eine Liste der 
Irrwege erstellen – Erscheinungsfor-
men von Printjournalismus, die dem 
hier gestellten Anspruch auf Erklären 
und Einordnen nicht gerecht werden 
und deshalb auf Ablehnung stoßen:

•  „Zitate-Journalismus (der eine sagt das, 
der andere das) und Hick-Hack-Berichter-
stattung sind in den Politikressorts schwer 
zu vermeiden, aber ein wichtiger Grund, 
warum Leser diese Berichte für irrelevant 
halten.“ Ein anderes Zitat mit gleicher 
Stoßrichtung lautet: „Sehr viel Ände-
rungsbedarf besteht im Innenpolitikjour-
nalismus – hier ist ein verstärkter Trend 
zur Wiedergabe von Zitaten festzustellen. 
Der Vertreter einer Partei sagt das, der 
andere jenes. Meist ist das den politisch 
Interessierten bekannt, für die Nicht-Inte-
ressierten aber kein Anreiz, sich mit politi-
schen Inhalten zu beschäftigen. Gerade in 
der Politik müsste viel mehr Hintergrund 
und Einordnung gegeben werden.“

•  „Live-Ticker auf der Zeitungs-Web-Page 
und Live-Einstiege via Webcam“ haben 
zwar ihre Berechtigung, aber sie sind 
nicht der wahre Grund, warum je-
mand Printmedien aufsucht. Deren 
Stärke liegt im Herstellen von Zu-
sammenhängen, von Deutungen und 
Erklärungen. Hinfahren und die Mi-
ni-Kamera draufhalten, das können 
viele. Als Print-Leser will ich aber 
nicht die atemlose Fülle von kleinen 
Einzelereignissen, sondern den gro-
ßen Überblick.“

•  „Subjektive Kommentare mit möglichst 
viel ,ich‘ und mehr oder weniger klugen 
Betrachtungen über den Alltag – das fin-
det sich tausendfach auf Facebook. In ei-
ner Zeitung suchen die Leser eben nicht 
jemanden, der genau das schreibt, was ich 
mir ohnehin schon selber gedacht habe, 
sondern jemanden, bei dessen Lektüre ich 
klüger werde.“

„In einer Zeitung 
suchen die 
Leser eben nicht 
jemanden, der 
genau das schreibt, 
was ich mir 
ohnehin schon 
selber gedacht 
habe, sondern 
jemanden, bei 
dessen Lektüre ich 
klüger werde.“
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Computerprogramme, die selbständig 
Nachrichtentexte verfassen, sind in-
zwischen sehr verbreitet im Einsatz. 
Ein viel beschriebenes Beispiel ist etwa 
eine Software namens Quakebot, die 
– wie der Name ahnen lässt – darauf 
programmiert wurde, Berichte über 
Erdbeben zu verfassen. Kalifornische 
Zeitungen und ihre Webseiten können 
so etwas gut gebrauchen. In diesem 
Fall ist es die „Los Angeles Times“, für 
die Quakebot regelmäßig die Daten 
liest, die von der US-Geologiebehör-
de im Internet veröffentlicht werden. 
Wann immer die Werte eine gewisse 
Höhe überschreiten, füllt Quakebot 
eine Textvorlage aus und bootet sie auf 
die „LA Times-Website“. Bei kleineren 
und mittleren Erdbeben, die keine dra-
matischen Schäden verursachen, fin-
det sich schon drei Minuten nach dem 
Ereignis ein durchaus professionell ge-
schriebener Artikel in der Online-Aus-
gabe.

Das ist die schon längst nicht mehr uto-
pische Gegenwart: Algorithmen verfas-
sen Routine-Texte in einer Qualität, die 
für die Leser nicht mehr von normalen 
Texten unterscheidbar ist. Sportbe-
richte, Börsen-News (hier heißen die 
Roboter „Quill“ oder „Wordsmith“), 
Kurznachrichten und Wetter werden 
immer öfter automatisiert erstellt, 
ebenso häufig kommen sie abseits der 
öffentlichen Medien etwa für die Jah-
resberichte von großen Unternehmen 
zum Einsatz. Diese Anwendungen wer-
den auch von Technikskeptikern meist 
als unproblematisch empfunden, weil 
es sich eben um immer gleiche Stan-
dard-Texte handelt, bei denen Präzi-
sion mehr gefragt ist als Kreativität. 
Algorithmen können nur Texte liefern, 
bei denen es letztlich ohnehin gleich-
gültig ist, ob  sie ein Mensch oder ein 
Automat verfasst hat. Wo immer Ori-
ginalität und Einfühlungsvermögen 
gefragt sind, scheitern die Computer 
ebenso wie bei unerwarteten, nicht be-
reits vorprogrammierten Ereignissen.

Die Frage ist allerdings, ob das so blei-
ben wird oder ob die Schreibautomaten 
im Verein mit den Fortschritten im Be-
reich Artificial Intelligence bald so aus-
gefeilt sein werden, dass sie tatsächlich 
Arbeitsplätze im Journalismus ver-
nichten. Die Antworten der Experten 
der Arena Analyse decken die gesam-
te Breite der Diskussion ab. So meint 
einer der Befragten: „Atemberaubend 
ist, was Algorithmen bereits zu leisten im 
Stande sind. Sie produzieren innerhalb von 
Sekunden Zusammenfassungen von Pres-
se-Aussendungen, die nicht von herkömm-
lich produzierten zu unterscheiden sind. Das 
wird eine ganze Branche ausradieren – und 
die Nutzer von Nachrichteninhalten werden 
nicht mehr sehen, wer deren Verfasser war.“

Automatisch generierte Nachrichten 
werden immer stärker in den 
Online‑Informationsdiensten 

zum Einsatz kommen. Welche 
Folgen eine Automatisierung, 

die bis ins Inhaltliche geht, für 
die Medienzukunft haben wird, 

ist umstritten. Die größte Gefahr 
sehen Experten im Totalverlust 
von Öffentlichkeit durch völlig 

personalisierte Nachrichten.
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Andere Zitate dazu:

„Maschinen werden nie in der Lage sein, 
vernünftige Interviews zu führen.“

„Die Ängste mancher, dass eines Tages der 
menschliche Journalismus durch künstliche 
Intelligenz abgelöst werden könnte, teile ich 
nicht.“

„Im Bereich der Informationssammlung 
werden die Algorithmen am ehesten funktio-
nieren. Fachtexte oder populärwissenschaft-
liche Berichte in Naturwissenschaft, Medi-
zin, Technik, das wird das Einsatzgebiet.“

„Ich halte Roboterjournalismus für wenig 
realistisch. Für ihn gilt dasselbe wie für jede 
Form der Automatisierung: Das, was Men-
schen ausmacht, erhebt uns immer wieder 
über jeden Roboter, nämlich das Kreative – 
immer wieder was Neues. Wir sind eben der 
Geist in der Maschine.“

Ein Teil der Experten ist also ganz klar 
der Meinung, dass die Bedeutung der 
Nachrichtenroboter und damit die Be-
drohung, die man ihnen zuschreibt, 
übertrieben wäre. Sie sehen darin 
Schreibwerkzeuge, die den Journalis-
ten den nicht-kreativen Teil der Arbeit 
abnehmen, so ähnlich wie es für Au-
toren, die mit Schreibmaschinen groß 
geworden sind, eine utopische Faszina-
tion darstellte, dass sie ganze Absätze 
per Copy and Past an eine andere Stelle 
im Text rücken können, ohne deshalb 
die Seite neu tippen zu müssen.

In der Online-Welt finden Algorithmen 
auch deshalb ein passendes Umfeld, 
weil dort schon lange vor der Automa-
tisierung standardisierte, ohne geistige 
Eigenleistung entstandene Texte weit 
verbreitet waren, wie ein Teilnehmer 
bemerkt: „Viele Medien haben Journalis-
mus durch das Umschreiben von Agentur-
meldungen substituiert – und das ist ein 
schwerer Fehler.“

Doch wichtiger als die Frage, ob sich 
Algorithmen-Journalismus durch-
setzen wird, sind die Überlegungen 
zu den Konsequenzen der möglichen 
Szenarien. Hier kreist eine der großen 
Sorgen um die Frage der Fehleranfäl-
ligkeit. Dabei geht es nicht um inhalt-
liche Fehler wie falsch geschriebene 
Namen oder fehlerhafte Fakten – in 
diesem Punkt könnten die Algorith-
men den Menschen durchaus überle-
gen sein. Es geht vielmehr um die Fra-
ge, wie sich verhindern lässt, dass die 
Info-Roboter aus einer Fülle von Fakten 
in Befolgung ihrer programmierten 
Anweisungen Fehlschlüsse ziehen, die 
einem Menschen mit Hausverstand 
nicht unterlaufen werden. „Wer steht 
für die verhängnisvollen Folgen gerade, die 
durch fehlerhaften Roboterjournalismus aus-
gelöst werden?“, schreibt ein Teilnehmer 
der Arena Analyse, „eine Falschmeldung 
kann Börsenkrachs auslösen. Recherche und 
richtiges Einordnen, Prüfen auf Plausibili-
tät, das können nur 
Menschen. Roboter 
handeln logisch, sie 
ersetzen aber nicht 
den Haus verstand.“

„Roboter handeln 
logisch, sie 
ersetzen aber 
nicht den Haus
verstand.“
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Tatsächlich hat die Finanzkrise von 
2008 den Blick dafür geschärft, welche 
Folgen es haben kann, wenn Maschi-
nen Fehler machen, die sich aufgrund 
der Schnelligkeit und Komplexität 
einer Korrektur durch Menschen ent-
ziehen. Die Trading-Programme, die 
von allen großen Brokerhäusern ein-
gesetzt werden, um in Mikrosekun-
den auf Kursbewegungen reagieren 
zu können, verstärkten wechselseitig 
die Auswirkungen des jeweils eigenen 
Handelns auf den Gesamtmarkt, weil 
sie eben alle der gleichen Logik folgten 
– irgendwann schwenkten sie alle auf 
das Programm „verkaufen bei fallen-
den Kursen“ um und schickten damit 
die Aktien erst recht in den Keller. In 
einem von Menschen kontrollierten 
Handelsumfeld wäre so etwas nicht 
passiert, denn die Broker hätten sich 
auf einer menschlichen Ebene verstän-
digt und nach dem Prinzip des Gefan-
genendilemmas gemeinsam den für 
alle schädlichen Teufelskreis gestoppt. 

Paradoxerweise sind es natürlich auch hier die Menschen, 
die eigentlich die Fehlerquelle darstellen, indem sie die Al-
gorithmen für den Börsenhandel auf extrem prozyklisches 
Verhalten programmiert haben. Und dieser Gedanke führt zur 
dritten, noch tiefer liegenden Gefahr: Wenn die Generierung 
von Nachrichten fast nur mehr durch Maschinen erfolgt und 
Menschen sich darauf beschränken, aus dem Rohmaterial, das 
die Schreibroboter liefern, kluge Analysen und Kommentare 
zu texten – dann wäre es ein leichtes für einen geschickten Ha-
cker, diese Programme zu manipulieren und damit auch die 
Informationen, die über ein Unternehmen, ein Land, ein Er-
eignis verbreitet werden, in seinem Sinn zu verfälschen. Zwar 
werden auch heute Nachrichten bewusst manipuliert, aber in 
Zukunft würde das niemand mehr bemerken, weil niemand 
den Wahrheitsgehalt einer Nachricht überprüfen kann, son-
dern lediglich, ob sie die Qualitätsprüfung der Algorithmen 
durchlaufen hat.

Doch die tiefste Veränderung des Wesens der aktuellen Infor-
mation könnte von einer simplen technischen Möglichkeit 
ausgehen, die solche Nachrichtenroboter mitbringen: Sie kön-
nen nämlich so programmiert werden, dass sie ihre Meldun-
gen inhaltlich und sprachlich auf den jeweiligen Empfänger 
ausrichten. Gemessen an der Schwierigkeit, Maschinen über-
haupt das Verfassen von Nachrichten beizubringen, ist diese 
Kunst des sekundenschnellen Mutierens sogar relativ simpel. 
Noch einfacher wird es sein, die Parameter für die persona-
lisierten Anpassungen mit den Daten aus den Userprofilen 
zu verknüpfen, die bei allen Online-Aktivitäten automatisch 
entstehen. In letzter Konsequenz könnte dann jedes Individu-
um seine eigene maßgeschneiderte Online-Zeitung erhalten, 
in der nur Nachrichten stehen, die seine Lebensbereiche be-
treffen, nur Werbung für Produkte erscheint, für die er gerade 
Interesse gezeigt hat und auch die Aufbereitung sowie Kom-
mentierung des aktuellen Geschehens ganz dem Geschmack 
des Users angepasst sind.

In letzter Konsequenz 
könnte dann jedes 
Individuum seine eigene 
maßgeschneiderte Online
Zeitung erhalten, in der 
nur Nachrichten stehen, 
die seine Lebensbereiche 
betreffen.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
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Was wie eine Weiterentwicklung der 
gewohnten Titelvielfalt am Kiosk 
wirkt, bedeutet in Wahrheit einen 
Totalverlust der allgemeinen Öffent-
lichkeit. Öffentlichkeit kann gar nicht 
entstehen, weil es kein Medium mehr 
gibt, das ausreichend viele Menschen 
erreicht, um eine gemeinsame Basis, 
einen gemeinsamen Erlebnishorizont 
entstehen zu lassen. Die Menschen 
würden das Fehlen einer solchen Öf-
fentlichkeit nicht einmal bemerken, 
weil sich ja ihre Kommunikation mit 
anderen in der erwähnten Filterblase 
abspielt und daher niemandem auffal-
len kann, wie groß der Teil der Realität 
ist, der ausgeblendet wurde.

Nach Ansicht der meisten Experten 
lässt sich eine solche Entwicklung 
dann kaum verhindern, wenn es tat-
sächlich dazu kommt, dass eine große 
Zahl von Menschen ihren Informa-
tionsbedarf ausschließlich über per-
sonalisierte Internet-Abonnements 
deckt. Allerdings nur dann, solange ein 
Gegengewicht von unabhängigen, ana-
log erstellten Medien existiert, wird es 
auch ausreichende Möglichkeiten für 
Incidental Exposure und somit Aus-
brüche aus den selbstgewählten Filter-
blasen geben.

„Von wegen aktuell: Die ersten und meist 
auch aussagekräftigsten Bilder von spannen-
den Ereignissen kommen immer öfter nicht 
aus den technisch hochgerüsteten Übertra-
gungswägen, sondern von Smartphones. Bei 
der Griechenlandkrise, beim Flüchtlingsdra-
ma an der ungarisch-serbischen Grenze, beim 
Demo-Wirbel rund um den Akademikerball 
in Wien. Nimmt man dann noch dazu, dass 
die Diskussionen um solche Vorgänge im-
mer öfter nicht in den TV-Talk-Shows statt-
finden, sondern auf Facebook oder Twitter, 
dann kommt man um die Einsicht nicht mehr 
herum: Die Internet-Generation hat große 
Teile des journalistischen Geschäfts einfach 
an sich gerissen.“ 
Bewusst provokant, aber in der Zuspit-
zung durchaus treffend, charakterisiert 
ein Teilnehmer der Arena Analyse ei-
nen wichtigen Entwicklungsstrang, 
der die Digitalisierung der Information 
begleitet. Wie oben beschrieben wurde, 
wächst vor allem unter jungen Men-
schen die Zahl an Konsumentinnen 
und Konsumenten, die Informationen 
überwiegend durch den Filter von So-
cial Media Plattformen verabreicht er-
halten. Auf diesen Plattformen wird 
aber auch der Unterschied zwischen 
professioneller Berichterstattung und 
Berichten von zufälligen Augenzeugen 
verwischt. Auf Facebook kann jeder 
posten, und jeder Eintrag hat a priori 
das gleiche Gewicht.

Das Internet eröffnet nicht nur den 
Angehörigen der Zivilgesellschaft 
den Zugang zu öffentlicher 
Kommunikation, sondern liefert 
auch unterschiedslos allen Usern 
die Möglichkeit, sich journalistisch 
zu betätigen. Die steigende Zahl 
an Berichten, Kommentaren und 
Analysen von Nichtjournalisten hat 
das Feld an Information erweitert, 
macht jedoch gleichzeitig den Wert 
professioneller Informationsarbeit 
sichtbar.
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Zwei Aspekte an dieser Entwicklung 
werden von den Experten problema-
tisch gesehen: Gratiskonkurrenz für 
etablierte Medien zum einen und einen 
weiteren Verlust an Qualität durch das 
Vordringen von nicht-professionellen 
Informationsquellen andererseits.

Das Internet, schreibt ein Experte, 
bringt eine „Entprofessionalisierung und 
Individualisierung des Nachrichtenge-
schäfts. Früher belieferten professionelle 
Journalist/inn/en eine interessierte Öf-
fentlichkeit mit Informationen und Hinter-
grundberichten, die von ihnen recherchiert 
und verfasst wurden. […]Heute hat grund-
sätzlich jede/r Zugang zu Nachrichten, und 
jede/r kann Nachrichten verbreiten oder öf-
fentlich an deren Aufbereitung und Interpre-
tation mitwirken.“

Tatsächlich könnte das Je-
der-ist-ein-Journalist-Phänomen die 
Nachfrage nach professioneller In-
formation aushöhlen und damit die 
wirtschaftliche Basis kommerzieller 
Medienunternehmen weiter schwä-
chen. Wozu müssen noch TV-Teams 
an einen Krisenort fahren, wenn die 
Passanten dort ohnehin Bilder, Videos, 
Live-Eindrücke und Kommentare zu 
tausenden ins Netz stellen? Dieser 
zweite Effekt ist ein Beispiel für das, 
was der deutsche Internet-Experte Sa-
scha Lobo, der selber mehr als Blogger 
denn als Buchautor bekannt ist, die 
„Dumpinghölle des Plattform-Kapita-
lismus“ nennt. Gratis-Journalismus ist 
für Lobo nur ein Beispiel von vielen, wo 
scheinbar freundliche Tausch-Plattfor-
men „die Grenze zwischen professio-
nellem Angebot und amateurhaftem 
Gelegenheitsangebot aufheben“, damit 
etablierte Wirtschaftszweige in Schwie-
rigkeiten bringen und den Profit fast 
zur Gänze unter die Kontrolle der Platt-
form-Betreiber bringen. So wie Uber-
Car aus jedem Auto einen potenzielles 
Taxi macht und Airbnb jede Wohnung 
in ein potenzielles Hotelzimmer ver-
wandelt, so machen Facebook & Co. 
jeden Augenzeugen zu einem poten-
ziellen Berichterstatter. Die Menschen, 
die in einen solchen Tauschhandel ein-
gebunden sind, tun es entweder gegen 
vergleichsweise geringes Entgelt oder 
völlig gratis – bei den Amateur-Journa-
listen ist es vermutlich eine Mischung 
aus Geltungsdrang, Langeweile und 
normalem menschlichem Mitteilungs-
bedürfnis. Den wahren Nutzen haben 
die Betreiber der Plattform, die Ver-
mittlungsgebühren kassieren, vor al-
lem aber Werbeflächen und User-Daten 
verkaufen können. Am Ende, so Lobo, 
entsteht „eine Dumpinghölle, in der 
ausgebeutete Amateure nur dazu die-
nen, die Preise der Profis zu drücken.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Die Zukunft des Journalismus

Wozu müssen 
noch TV

Teams an einen 
Krisenort 

fahren, wenn die 
Passanten dort 
ohnehin Bilder, 

Videos, Live
Eindrücke und 

Kommentare zu 
tausenden ins 

Netz stellen?
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Das zweite Problem, das der mangelnden Qualität von zufäl-
lig ins Netz gestellten Informationen, wird von den Experten 
deutlich differenzierter gesehen. Einige halten die Befürch-
tungen für übertrieben und glauben nicht, dass Blogger und 
Poster je auf gleicher Augenhöhe mit angesehenen Medien 
wahrgenommen werden. Andere sehen hier durchaus einen 
Informationskanal eigenständigen Charakters entstehen, wo 
die Qualität zwar höchst unterschiedlich ausfällt, aber sehr 
wohl das Potenzial für ernsthafte Content-Vermittlung be-
steht.

Ein kritisches Statement lautet etwa: „Ein Bürger, der zufällig 
Zeuge eines berichtenswerten Ereignisses wird, kann für Medien eine 
wichtige Informationsquelle sein. Er kann den professionellen Journa-
lismus aber nicht ersetzen. Und auch ein Blogger, der in seinem Fach-
gebiet ein Experte ist, kann niemals eine ganze Redaktion ersetzen. Es 
ist schwer bis unmöglich, die journalistischen Tugenden – Recherche, 
Check und Double-Check, Quellen-Vielfalt und Quellen-Schutz – an ei-
nen Laien oder einen Einzelkämpfer auszulagern.“

Ein anderer Experte verweist die Poster und Blogger in den 
Bereich der Softnews: „Das ,Everybody is a journalist‘-Phänomen 
konzentriert sich auf zwei Felder: Zum einen auf die Live-Berichter-
stattung von Ereignissen – wo Veranstaltungen ebenso darunter fal-
len wie Unfälle oder Katastrophen. Dort gibt es ja schon heute immer 
jemanden, der das Handy zückt und filmt oder Fotos schießt und das 
sofort online stellt. Das wird sicher zunehmen, weil hier das entschei-
dende Kriterium ja nicht die Qualität ist, sondern die zufällige Anwe-
senheit bei einem Ereignis. Deshalb finden sich diese Amateur-Videos 
dann auch abends in den TV-Nachrichten, aber meist nur als würzen-
des Beiwerk zu einem ansonsten ganz normal gemachten Bericht. Der 
zweite Bereich ist das Kommentieren. Der Großteil der privaten Blogs 
zu aktuellen wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen Themen ist 
das, was in den traditionellen Zeitungen Gastkommentare wären. Auch 
das mit höchst unterschiedlicher Qualität.“

Die Qualität wirkt auch im Internet 
als jener Filter, der User davor schützt, 
Blogs und Postings allzu ernst zu 
nehmen. „Politikerbeschimpfungen mit 
Schaum vor dem Mund wird niemand mit 
einem Feuilleton-Beitrag verwechseln. Und 
gruselige Verschwörungstheorien werden in 
der Regel auch nur von denen gelesen, die 
so etwas gern glauben möchten und schon 
früher einschlägige Zeitungen konsumiert 
haben.“ In diesem Zusammenhang 
wird auch auf die durchaus wirksamen 
Kontrollmechanismen verwiesen, die 
in den Social Media schlicht durch die 
Aufmerksamkeit anderer Mitglieder 
der jeweiligen Communities bestehen: 
„Fakes werden ziemlich schnell aufgedeckt. 
Und grob falsche Behauptungen bleiben 
auch nicht unwidersprochen.“ Denn „Pro-
fessionalität ist eine Praxis-Kompetenz, die 
durch Ausbildung und Selbstverständnis 
(z.B. Pressekodex) nahe gelegt wird, aber 
sich erst in der Praxis beweist.“

„Es ist schwer bis unmög
lich, die journalistischen 

Tugenden – Recherche, 
Check und Double

Check, QuellenVielfalt 
und QuellenSchutz 

– an einen Laien oder 
einen Einzelkämpfer 

auszulagern.“
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Die Analogie zum Pressekodex und 
Medienrecht liegt durchaus auf der 
Hand. Wenn schon im Internet „Jeder-
mann ein Journalist“ sein kann, dann 
sollten für die Grundregeln des Jour-
nalismus dort auch für jedermann gel-
ten, meint ein Experte: „Die Möglichkeit, 
dass es prinzipiell jeder Bürgerin und jedem 
Bürger möglich ist, durch diverse Kanäle In-
formationen zu verbreiten, sollte man nicht 
unterschätzen. Die Überlegungen, auch im 
freien Feld des Webjournalismus Einschrän-
kungen zu bedenken, halte ich für denkbar.“

In diesem Ansatz wird das Phänomen 
des Non-professional Journalism nicht 
als lästiges Rauschen im Netz abge-
tan, sondern als sich entwickelnder 
und bleibender Strang der Information 
ernst genommen. Allerdings leitet sich 
daraus die Erwartung ab, dass sich die 
Szene fortschreitend professionalisiert. 
Bei den Bloggern ist diese Entwicklung 
ja schon weit fortgeschritten, nahe-
zu alle über längere Zeit betriebenen 
Blogs sind längst über das Hobby-Sta-
dium hinaus. Damit verändert sich 
aber automatisch ihr Charakter: „In 

einer Untersuchung 
zur Frage, wann Blog-
ger am ehesten wie 
Journalisten agieren,  
hat sich gezeigt: Wer 
bloggt, um Geld da-
mit zu machen, agiert 
nicht journalistisch. 
Lautet die Motivation 
allerdings, Menschen 
zu informieren, dann 
agierten die Blogger 
wie Journalisten.“

Damit wirft die Professionalisierung 
des Amateur-Journalismus dieselbe 
Frage auf, die sich auch jeder Leser ei-
ner Zeitung oder jeder Konsument ei-
nes TV-Kanals stellt: Wer steht hinter 
diesem Medium, welches Ziel verfolgt 
es, und falls das Ziel ein kommerzielles 
sein sollte, woher stammen die Erträ-
ge? „Der Aspekt, wer den Journalisten/die 
Journalistin finanziert, wird in der Diskussi-
on in Zusammenhang mit Bloggern und Bür-
ger-Journalisten viel zu oft völlig vernach-
lässigt. Wenn ein Journalist nicht durch ein 
unabhängiges Medium bezahlt wird, dann 
ist die Unabhängigkeit des Journalismus au-
tomatisch gefährdet.“

Im Web wird die Offenlegung solcher 
Hintergründe noch stärker als in Print 
ein Kriterium für Vertrauenswürdig-
keit werden, vermutet ein Experte: 
„Bisher war die Professionalitätsvermutung 
an das Medium gebunden – der Zeitungsle-
ser musste nicht wissen, was ein Journalist 
konkret ,ist‘, er wusste, die Zeitung wird von 
solchen Leuten gemacht. Heute muss das 
Medium Kriterien benennen, die seine Pro-
fessionalität belegen. Medien müssen sich 
selbst thematisieren.“

„Wenn ein 
Journalist 

nicht durch ein 
unabhängiges 

Medium bezahlt 
wird, dann ist die 

Unabhängigkeit 
des Journalismus 

automatisch 
gefährdet.“
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Die Welt der Online-Information 
zwingt den klassischen Medien, vor 
allem den Zeitungen und Zeitschrif-
ten, eine tiefgreifende Veränderung 
in ihren Produktionsbedingungen 
auf. Es gibt keinen Redaktionsschluss 
und kein Erscheinungsdatum mehr, 
sondern nur mehr eine dauernde Per-
manenz. Online-Storys sind niemals 
abgeschlossen. Auch dort, wo sie un-
ter höchsten journalistischen Quali-
tätskriterien erstellt werden, sind sie 
immer nur ein vorläufiger Zwischen-
stand, der sich ebenso verändert wie 
die realen Ereignisse selbst immer wei-
tergehen. Dadurch wird auch für die 
Leserinnen und Leser sichtbar, dass es 
im Journalismus letztlich nicht um die 
Herstellung eines irgendwann fertigen 
Produktes geht, sondern um einen per-
manenten Prozess, der sich durch das 
Internet massiv beschleunigt hat.

Die meisten Journalisten haben auf 
diese Veränderung reagiert, indem sie 
als Personen in den Social Media-Foren 
die Themen weiter treiben. Dort treten 
sie auf Augenhöhe in Kontakt mit ih-
ren Lesern, Zuhörern oder Zusehern 
und stellen sich mehr oder weniger 
deren Anliegen. Die klassischen Medi-
en erhalten damit einen partizipativen 
Charakter, vor allem aber erreichen die 
Journalisten ein Publikum, das nicht 
unbedingt zu den Kunden des Medi-
ums gehören muss, in dem diese Jour-
nalisten eigentlich arbeiten.

Vor allem Twitter und Facebook werden 
zu Werbeträgern, in denen aber nicht 
das Medium, sondern die Journalisten 
als Personen ihren Bekanntheitsgrad 
steigern. „Die Glaubwürdigkeit wird an der 
einzelnen Person hängen, nicht unbedingt 
am Medium. Schon jetzt gibt es ja Journalis-
ten, die dank Twitter eine größere Reichwei-
te haben als ihr Medium“, meint dazu ein 
Teilnehmer der Arena Analyse.

Bei dieser persön-
lichen Prominen-
zierung geht aber 
einer der größten 
Vorteile klassischer 
Medien verloren, 
meint ein anderer 
Experte: „Das große 
Asset des Journalis-
mus in klassischen Medien sind die Redak-
tionen. Hier werden Themen diskutiert, 
abgewogen, bewertet. Redaktionen bieten 
ihren Journalisten aber auch Schutz vor Ein-
schüchterungsversuchen und Klagedrohun-
gen. Daher ist eine Entkopplung des Journa-
lismus von den Medien in erster Linie für den 
Journalismus gefährlich, denn seine ganze 
journalistische Kraft kann der Redakteur nur 
innerhalb eines Mediums entfalten.“

Ohnehin ist die Prominenz einer Jour-
nalistin oder eines Journalisten in den 
allermeisten Fällen nur „geborgt“, die 
Bedeutung einzelner Personen entsteht 
nur im Wechselspiel mit ihrer publizis-
tischen Tätigkeit in einem konkreten 
Medium. Ein Experte meint pointiert: 
„Der persönliche Bekanntheitsgrad eines 
Journalisten hängt immer nur am Medium, 
für das er arbeitet. Es gibt ausreichend vie-
le Beispiele von prominenten Medienleuten, 
die sehr schnell ihre Bedeutung und ihre Be-
kanntheit eingebüßt haben, sobald sie nicht 
mehr auf dem Bildschirm präsent waren oder 
ihr Foto aus der Zeitung verschwand.“

Die Möglichkeiten des 
Internet führen zu 
einer Entkoppelung 
von Journalismus und 
Medien.

„Das große Asset 
des Journalismus 
in klassischen 
Medien sind die 
Redaktionen.“
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Diego Velázquez 

Kategoriesieger Kunst und Kultur

foto: Georg Hochmuth
erstveröffentlichung: 
APA – Austria Presse Agentur 
am 20.10.2014
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foto: Georg Hochmuth
erstveröffentlichung: 
APA – Austria Presse Agentur 
am 20.10.2014

beschreibung: Aufhängung des Gemäldes 
 „Infant Baltasar Carlos zu Pferd“ vom spanischen 
Künstler Diego Velázquez im Kunsthistorischen 
Museum in Wien

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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Noch vor zwei Jahren hätte eine Be-
schreibung der österreichischen Zei-
tungsbranche so geklungen, wie das 
ein Experte der Arena Analyse im 
Rückblick festhält: „Immer mehr Men-
schen lesen immer weniger gedruckte Zei-
tungen und Magazine. Sie informieren sich 
stattdessen im Internet oder auf dem Smart-
phone. Weil das so ist, sinken die Auflagen. 
Die Print-Medien verdienen weniger Geld, 
und zwar doppelt: Sie haben weniger Ver-
kaufserlöse und bekommen weniger Werbe-
anzeigen. Deswegen müssen sie sparen und 
entlassen Redakteure, worauf die Qualität 
der Inhalte sinkt und sie für die Leser noch 
weniger interessant werden.“

Tatsächlich erlebten viele europäische 
Staaten sowie die USA in den Jahren 
2009 bis 2012 ein wahres Zeitungs-
sterben – so jedenfalls wurde es in den 
Medien selber dargestellt. Seit 2009 
wurden in den USA fast 200 Zeitun-
gen und Magazine eingestellt, darun-
ter auch „Newsweek“. In Deutschland 
verschwanden die „Financial Times 
Deutschland“ und die „Frankfurter 
Rundschau“. In dieser Aufzählung 
wird auch gleich sichtbar, wie sehr 
dieses Bild eines Kahlschlags eine Mo-
mentaufnahme darstellt, denn zwei 
der drei genannten Titel gibt es inzwi-
schen wieder, die „Frankfurter Rund-
schau“ erstand sehr bald nach ihrer 
Insolvenz in veränderter Form neu, 
„Newsweek“ ging nie völlig unter, son-
dern verlagerte seine Aktivitäten ins 
Netz und erscheint inzwischen wieder 
in gedruckter Form.

Wirtschaftliche Grundlagen 
des Medienbusiness

Das Vordringen des Internet hat den 
Printmedien sinkende Auflagen und 
Verluste an Werbeeinnahmen gebracht. 
Der dadurch ausgelöste Schrumpfungs‑ 
und Konsolidierungsprozess ist jedoch 
nicht nur zum Stillstand gekommen, der 
Trend hat sich vielmehr umgekehrt. Die 
Medien verlegerischer Herkunft in ihrer 
Gesamtheit gewinnen derzeit Leser. 
Das liegt auch an den erfolgreichen 
Gegenstrategien der Verlage.



143

Was sich in den letzten fünf Jahren verändert hat, ist vor al-
lem die Erkenntnis, dass Internet-Medien den Printprodukten 
zwar Konkurrenz machen und ihnen früher gewohnte Erlöse 
wegnehmen, dass jedoch immer noch ein beachtlicher Markt 
für intelligent bedrucktes Papier besteht, wenn sich die Verla-
ge an die veränderten Rahmenbedingungen anpassen können.

Noch 2010 sagte der Chefredakteur des britischen „Guardian“, 
Alan Rusbridger, in einem Interview mit der „Süddeutschen 
Zeitung“: „Ich glaube fest, dass Vertriebserlöse im Geschäfts-
modell der Zeitungen keine Zukunft haben. Uns bleiben nur 
das Anzeigengeschäft und alternative Einnahmen.“ Fünf Jah-
re später sieht die Realität deutlich anders aus. Zwar trifft es 
zu, dass die Printmedien unter der Konkurrenz der vielen In-
ternet-Angebote wirtschaftlich zu leiden haben. Doch gerade 
weil ein Teil des Anzeigengeschäfts ins Netz wanderte, ist die 
Bedeutung der Verkaufserlöse für die Printmedien gestiegen. 
Manche Titel lukrieren heute mehr heute einen höheren An-
teil ihres Einkommens aus dem Verkauf der journalistischen 
Leistung als aus dem Verkauf der Aufmerksamkeit der Leser.

Für Österreich fallen die Halbjahreszahlen der Auflagenkon-
trolle vom Sommer 2015 durchwegs stabil aus, sowohl bei 
Abonnenten als auch im Freiverkauf. Bezeichnend ist, dass die 
e-Paper-Ausgaben – also die Möglichkeit, das Printprodukt 
sozusagen ohne Papier auf einem Tablet oder Laptop zu lesen 
– vergleichsweise unbedeutend blieben. Die höchste Zahl an 
verkauften e-Paper-Ausgaben verzeichnet die „Kleine Zeitung“ 
mit rund 6.700 Exemplaren, eine auch im internationalen Ver-
gleich sehr respektable Größe.

Es scheint also zuzutreffen, was ein Teilnehmer der Arena 
Analyse pointiert schreibt: „Die ,Goldenen Zeiten‘ für viele Me-
dienunternehmen sind vorbei. Wenn es aber gelingt, den Verlag und 
die Zeitung an die geänderte Situation anzupassen, wird es sich auch 
in einer ,Silbernen Zeit‘ gut leben lassen.“ Ein anderer Experte for-
muliert einen ähnlichen Gedanken so: „Im Netz steht ein weites 
Feld zur Ernte bereit. Wie man diese Ernte einholen und in der digitalen 
Welt Investitionen am Leser- und Werbemarkt ähnlich erfolgreich mo-
netarisieren kann wie in der Printwelt – das ist derzeit international die 
wohl größte Challenge unserer Industrie.“

„Wenn es aber 
gelingt, den 
Verlag und 
die Zeitung an 
die geänderte 
Situation 
anzupassen, wird 
es sich auch in 
einer ,Silbernen 
Zeit‘ gut leben 
lassen.“
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Nach wie vor sehen aber die Experten 
auf Seiten der User das Problem, dass 
dort kein Bewusstsein für den Wert 
von geistigen Leistungen entwickelt 
werden konnte. „So wie die Hörer von 
Popmusik selbstverständlich bereit waren, 
für eine CD zu bezahlen, nicht aber für das 
Anhören eines Online-Musikfiles, so zahlen 
die Leute auch selbstverständlich für eine 
gedruckte Zeitung, nicht aber für dieselben 
Artikel im Internet. Wir haben es den Konsu-
menten nicht ausreichend klar gemacht, dass 
nicht die Hardware das Produkt ist, sondern 
der darauf gespeicherte Content. Nicht die 
Silberscheibe in der Plastikhülle ist 16 Euro 
wert, sondern die Musik, die sie enthält – 
und diese Musik sollte auch auf jedem an-
deren Tonträger, wie virtuell auch immer er 
sein mag, den gleichen Wert haben. Analog 
dazu ist es natürlich nicht der Packen Papier 
der 2 oder 3 Euro kostet, sondern die Gedan-
ken, die in den gedruckten Worten stecken, 
die geistige Arbeit, die für die Erstellung ei-
nes Artikels nötig war.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Wirtschaftliche Grundlagen 
des Medienbusiness

Per Herbst 2015 gibt es in Deutschland 
nicht weniger als 120 Zeitungen und 
Zeitschriften, die sich auch ihre Ange-
bote im Internet bezahlen lassen. Auch 
der „Guardian“ hat seine oben zitier-
ten eigenen Prognosen nur zum Teil 
ernst genommen. Er ist zwar heute die 
einzige große britische Zeitung, die in 
ihrem Internet-Angebot keine Paywall 
eingeführt hat, bietet aber Mitglied-
schaften an, die privilegierte Zugänge 
zu manchen Inhalten ermöglichen. Die 
Online-Umsätze von jährlich fast 100 
Millionen Euro stammen nach eige-
nen Angaben aus einer Mischung von 
Werbung, Nebengeschäften, Paid Cont-
ent, Kooperationen mit Stiftungen und 
Membership-Modellen – da wird also 
in einem nicht genannten Ausmaß 
sehr wohl auch Content verkauft und 
nicht nur Werbefläche.

Die größte ungelöste 
Frage im Umgang 
mit der Online‑
Konkurrenz lautet für 
Printmedien nach wie 
vor „gratis oder nicht“. 
Nach einer Phase der 
starken Zunahme der 
Gratisangebote sind 
aktuell wieder die 
Modelle im Vormarsch, 
die für hochwertigen 
Content Bezahlung 
verlangen.
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Doch so sehr die Alles-ist-gratis-Men-
talität der Internet-User beklagt wurde, 
so sehr gingen Verleger, ähnlich wie 
vor ihnen die Musikproduzenten, da-
von aus, dass dieses erlernte Ansprü-
che nicht mehr zum Verschwinden zu 
bringen wären. Überdies erschienen 
Fachbücher, in denen Strategien be-
schrieben werden, wie sich mit Grati-
sinhalten im Internet trotzdem Geld 
verdienen lässt, allen voran das 2009 
erschienene, viel diskutierte Buch 
„Free – The Future of a Radical Price“ 
des Amerikaners Chris Anderson. 
Die Beispiele, die er nennt, sind aller-
dings eher Rabatt- und Werbe-Kon-
zepte als echte Gratisleistungen, etwa 
das Modell Freemium, bei dem die 
Basisausführung eines Produkts etwa 
einer Software gratis heruntergela-
den werden können und die Upgrades 
auf die volle Funktionsfähigkeit be-
zahlt werden müssen, oder das Modell 
Quersubventionierung, bei dem das 
Gratisangebot aus Image- oder Mar-
ketinggründen von den Erlösen aus 
einem parallel laufenden Bezahl-Ange-
bot finanziert wird. Dessen ungeachtet 
lautet die Prognose Andersons, dass in 
Zukunft das große Geschäft mit Waren 
und Dienstleistungen gemacht werden 
wird, die für die Konsumenten nichts 
kosten. 

Andersons Buch war und ist natürlich 
nicht gratis zu erhalten, obwohl dieser 
Widerspruch auch dem Autor selber 
aufgefallen sein dürfte, denn er bietet 
eine englische, gekürzte Hörbuch-Ver-
sion zum kostenlosen Download an. 
Doch das sei nur am Rande festgehal-
ten, denn die Vorhersagen von 2009 
sind ohnehin bereits überholt. Selbst 
in der Musikbranche, wo eine ganze 
Generation ihren Bedarf an Pop-Songs 
über illegale Tauschbörsen und tech-
nisch raffinierte Vervielfältigungen ge-
deckt hat, erwies sich iTunes von Apple 
als Erfolg und ist fast schon zum Bran-
chenstandard geworden. „iTunes hat das 
Problem der unbezahlten Musik-Downloads 
zwar nicht zum Verschwinden gebracht, aber 
ein erfolgreiches Gegenmodell etabliert“, 
hält ein Arena-Analyse-Teilnehmer 
fest. Inzwischen gehen fast alle Beob-
achter davon aus, dass Bezahlformen 
für die konkrete Nutzung von Content 
das häufigste Geschäftsmodell sein 
wird.

Ein Experte ist allerdings überzeugt, 
dass der Markt allein nicht imstande 
sein wird, faire Preise für geistiges Ei-
gentum durchzusetzen und sieht die 
Politik gefordert: „Wir brauchen klare 
Regeln über die Verantwortung von Platt-
form-Betreibern für 
die Nutzung und 
Abgeltung des Con-
tents - wir brauchen 
ein Urheberrecht, das 
den Content wirksam 
schützt. Erst dann 
können einander Con-
tent-Untern ehm en 
und Plattform-Betrei-
ber auf Augenhöhe be-
gegnen.“

„Wir brauchen 
ein Urheberrecht, 
das den Content 
wirksam schützt. 
Erst dann können 
einander Content
Unternehmen 
und Plattform
Betreiber auf 
Augenhöhe 
begegnen.“
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Die starke Zunahme von kostenpflich-
tigen Angeboten auf den Webportalen 
der großen Zeitungen darf aber nicht 
darüber hinwegtäuschen, dass auch 
weiterhin eine große Zahl von ande-
ren Geschäftsmodellen erprobt wird. 
Die Suche nach dem richtigen Mix 
aus bezahltem Content (digital und 
gedruckt), Werbung und sonstigen 
Erlösen führt zu immer neuen Inno-
vationen. Dabei verändern auch die 
Printmedien selbst ihre Funktion. „Ich 
erwarte starke Verschiebungen in der Welt 
der gedruckten Medien“, schreibt einer 
der Experten, „sie werden ihr Erschei-
nungsbild und ihre Rollen verändern. Nach 
wie vor gilt: Es besteht Bedarf und Nach-
frage nach vertiefender Information im Sinn 
von Erklärung, Überblick, Herstellen von Zu-
sammenhängen. Noch ist unklar, ob das eine 
Wiedergeburt der Wochenzeitungen und 
Wochenend-Magazine bedeutet, oder ob Ta-
geszeitungen noch stärker vom Nachrichten-
medium zum ,täglichen Magazin‘ werden.“

Vieles spricht überdies dafür, dass dem 
Fernsehen in den nächsten Jahren eine 
Entwicklung analog zur Internetkon-
kurrenz der Printmedien bevorsteht. 
„Im Printbereich sind die großen Umbrüche 
schon passiert, wenngleich noch nicht ver-
daut“, schreibt ein Experte, „hingegen 
wird der große Kulturwandel im Fernsehen 
erst noch passieren, nämlich durch die Ab-
lösung des Jetzt-gerade-Fernsehens durch 
On demand. TV wird weiter genutzt werden, 
vielleicht sogar mehr als heute, aber es wird 
kaum noch vorkommen, dass jemand zu ei-
nem bestimmten Zeitpunkt den Fernseher 
aufdreht, weil jetzt gerade eine bestimmte 
Sendung läuft. Das passiert schon bald nur 
mehr bei Live-Events wie Fußballspielen.“

Wenn Printprodukte überleben wollen, 
müssen sie einen unmittelbaren Nut-
zen für ihre Leser stiften. Deshalb funk-
tionieren in Österreich wie anderswo – 
etwa in den USA – die Lokalzeitungen 
sehr gut. „Lokal- und Regionalzeitungen 
bieten eine ganz besondere Form der Kun-
denbetreuung. Sie informieren über Dinge in 
der unmittelbaren Umgebung, sie bieten Rei-
sen, Bildungsprogramme etc. an. Zeitungen 
als Lebensbegleiter wird es weiterhin geben. 
Und die Verlage und  Herausgeber überlegen 
jetzt, wie sie auf unterschiedlichen Kanälen 
diese Funktion im alltäglichen Leben der Le-
ser haben können.“

Zu den Möglichkeiten, mit dem Inhalt, 
der eigentlichen geistigen Leistung, 
Geld zu verdienen, werden immer stär-
ker auch der Verkauf von Rechten und 
die Nutzung von Archiven kommen. 
„Zeitungen und noch mehr Zeitschriften 
verfügen über einen reichen Schatz an Zeit-
dokumenten. Diese entgeltlich zur Verfü-
gung zu stellen, kann ein interessantes Ge-
schäftsmodell sein. Daraus kann so etwas 
wie ein journalistisches Wikipedia, eine 
Recherche-Datenbank werden, die auch von 
Nicht-Journalisten genutzt wird.“

Die Medienunternehmen entwickeln 
derzeit viele neue Geschäftsmodelle, 

in denen Print und Online jeweils 
neue Funktionen zugewiesen 

bekommen. Gemeinsam ist diesen 
Modellen, dass sie die wirtschaftliche 
Zukunft der Printmedien im Verbund 

mit Angeboten in diversen Online‑
Kanälen absichern.

„Im Printbereich sind die 
großen Umbrüche schon 

passiert, wenngleich noch 
nicht verdaut.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Wirtschaftliche Grundlagen 
des Medienbusiness
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In Ansätzen wird sich dieser Wunsch 
eines Arena-Analyse-Experten in un-
mittelbarer Zukunft verwirklichen. 
Das Programm Blendle will Artikel aus 
einer großen Zahl deutscher Medien 
zum nachträglichen kostenpflichten 
Abruf bereitstellen – ist also so etwas 
Ähnliches wie das „iTunes für Zei-
tungsartikel“, das sich viele Medienex-
perten wünschen.

Ein neues Konzept in diesem Sinne 
stellt auch Facebook Instant Articles 
dar, ein Service, der 2015 noch im Pro-
bebetrieb lief und Facebook Nutzern 
Artikel zur Verfügung stellt. Wer die 
mobile Facebook-App nutzt, kann so-
mit ganze Artikel samt Bildergaleri-
en direkt über Facebook abrufen, also 
ohne sich mit der Webseite des jewei-
ligen Mediums zu verlinken. Dahinter 
stehen komplizierte Verträge zwischen 
Facebook und den beteiligten Verlagen, 
die derzeit noch eine kleine Gruppe 
sind – in Deutschland „Bild“ und „Spie-
gel“, in den USA die „New York Times“ 
und „National Geographic“, in Großbri-
tannien die „BBC“ und der „Guardian“. 
Das wahre Ziel ist natürlich auch hier 
die Werbung – die Verlage verdienen 
an den Anzeigen mit, die Facebook im 
Umfeld der Artikel verkauft und kön-
nen zusätzlich auch selber Werbeflä-
chen anbieten, die dank Facebook eine 
höhere Reichweite schaffen.

Schon in der analogen Medienwelt 
macht die ursprüngliche Quelle einer 
Nachricht einen großen Unterschied 
hinsichtlich ihrer Glaubwürdigkeit. „Es 
ist nicht egal“, schreibt ein Experte, „ob 
die Rundschau aus Buxtehude oder die ‚New 
York Times‘ eine Geschichte veröffentlicht. 
Medienmarken werden ernst genommen, 
auch von den Politikern und Wirtschaftstrei-
benden, denen sie auf die Finger schauen.“

Immerhin gab und gibt es für die Le-
ser einer Zeitung noch den Filter des 
Trägermediums: Wenn ich es in mei-
ner Zeitung lese, dann kann ich davon 
ausgehen, dass die Informationen, die 
dem Bericht oder auch einem Kom-
mentar zugrunde liegen, von jenem 
Redaktionsteam, dem ich auch sonst 
vertraue, ausreichend geprüft wurden. 
Der Name des Mediums wirkt als Mar-
ke und gewährleistet in der Wahrneh-
mung der Konsumenten die nötige 
Qualität: „Medienmarken geben den Men-
schen nach wie vor Orientierung im immer 
unübersichtlicheren Informations-Dschun-
gel. Marken wird auch von der jüngeren 
Generation noch großes Vertrauen entgegen 
gebracht, es ist jedoch nicht mehr so ausge-
prägt. Medienmarken geben dem Journalis-
mus aber auch Relevanz.“

Die Kanäle, auf denen 
Medieninhalte zu den Lesern 
kommen, haben sich vervielfältigt 
und werden sich weiter 
vermehren. Umso wichtiger wird 
der Wiedererkennungswert von 
Medien‑Marken: Das Vertrauen in 
die Zuverlässigkeit von Information 
hängt an der Reputation des 
Mediums, von dem diese 
Information ursprünglich stammt.
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In jedem Fall muss zur Absicherung der 
wirtschaftlichen Zukunft eines Print-
mediums auch die Pflege der eigenen 
Marke gehören. Die entsprechenden 
Strategien umfassen unter anderem In-
vestitionen in die Leser-Blatt-Bindung, 
wobei vor allem Abonnenten nicht 
mehr allein unter dem Blickwinkel ei-
ner „Geld gegen Papier“-Beziehung ge-
sehen werden, sondern auf mehreren 
Ebenen Markentreue aufgebaut wird 
– entsprechende Vorbilder aus der Welt 
der gängigen Markenartikel gibt es ja 
genug.

Eine zentrale Rolle in jeder Zukunfts-
strategie spielt auch die Qualität. „Qua-
lität ist die Antwort auf jede Art von Medi-
enkrise. Zeitungen und Fernsehen müssen 
besser werden, wobei ,besser‘ bedeutet, dass 
sie die Lücke schließen müssen, die von der 
Internet-Flut und den Banalitäten des Bou-
levards freigelassen wird.“

Wobei damit nicht zwangsläufig ge-
meint ist, dass die Artikel länger, an-
spruchsvoller und sprachlich schwie-
riger werden müssen, es geht im 
Gegenteil darum, die jeweiligen Be-
dürfnisse der Leserinnen und Leser 
mit einem optimalen Angebot zu ver-
sorgen. „Nicht wenige Blätter haben in den 
letzten Jahren an Auflage und Lesern zuge-
legt, zuvorderst solche, die unverwechselba-
re Inhalte bieten. Am Flughafen-Pressekiosk 
fiel mir erst unlängst das Magazin namens 
,Nemo‘ in die Hände: Die unwahrscheinliche 
Kombination eines Mediums, das sich an 
Technik-Freaks und Sammler wendet, aber 
im Retro-Analog-Format auftritt. Gewiss 
eine Nischenprodukt für eine eng umgrenzte 
Zielgruppe. Aber die Verquickung von lau-
nig-plakativen, doch präzise recherchierten 
Stories mit Emotionen und Erinnerungen 
der Leserschaft (etwa an den Sony Walkman, 
den Commodore C64 oder an die Marke Po-
laroid) ist ziemlich clever.“

In der unübersichtlichen Welt der On-
line-Information fällt dieser Filter weg: 
Die Social Media Kanäle liefern hoch-
wertige Inhalte und bizarren Unsinn 
bunt gemischt. Die einzige Möglich-
keit, verlässlich zwischen guter und 
schlechter Information zu unterschei-
den, ist ein Blick auf die Herkunft eines 
hochgeladenen Artikels.

„Wir können davon 
ausgehen, dass sich 
anspruchsvolle In-
formationssuchende 
noch stärker als bisher 
an den traditionellen 
Leitmedien unseres 
Landes orientieren“, 
schreibt ein Ex-
perte, „auch bei der 
Online-Informations-
suche vertrauen sie 
den bekannten Medi-
enmarken im Netz.“ 

Allerdings fügt dieser Teilnehmer der 
Arena Analyse auch hinzu, dass die 
Reputation dieser Medienmarken mit 
den realen, gedruckten Produkten auf-
gebaut wurde, weshalb sich die Frage 
stellt, ob die Wirkung der Markenna-
men auch noch bei jener Generation 
gegeben sein wird, die Printmedien 
gar nicht mehr nutzt, sondern von An-
fang an auf die Online-Kanäle vertraut. 
Mehrere Teilnehmer der vorliegenden 
Studie bejahen diese Frage, so heißt es 
etwa: „Unbestritten ist für mich, dass klas-
sische Medienmarken – in ihrer anerkannten 
Agendasetting- und Kommentar-Funktion 
für große Publika – ein wesentlicher Faktor 
für die Entstehung und Prägung von öffentli-
cher Meinung bleiben werden.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Wirtschaftliche Grundlagen 
des Medienbusiness

„Medienmarken 
geben den 

Menschen nach wie 
vor Orientierung 

im immer 
unübersicht licheren 

Informations
Dschungel.“



149

Das bereits erwähnte Zeitungssterben, das in den USA 2009 
einsetzte und in Europa in den Jahren 2010 bis 2012 seinen 
Höhepunkt erreichte, war nicht nur eine Folge der Konkurrenz 
durch das Internet, sondern ebenso sehr eine Auswirkung der 
Finanzkrise. Werbegelder wanderten nicht einfach in die On-
line-Welt ab, sondern blieben völlig aus, weil eben die werben-
den Unternehmen selber in der Krise steckten, und zwar nicht 
in einer Markt- oder Absatzkrise, sondern in finanziellen Eng-
pässen.

Aus dieser Erkenntnis wurde bald eine Analogie zwischen 
dem Untergang von Zeitungen und dem Untergang von Ban-
ken abgeleitet: Banken sind systemrelevant. Wenn sie zusam-
menbrechen, dann verursacht das ungeheure Folgeschäden 
für die gesamte Wirtschaft, die wesentlich mehr Geld vernich-
ten würden als eine Rettung kostet. Deshalb haben die Staa-
ten und die EU unvorstellbar hohe Milliardensummen aufge-
wandt und für noch höhere Summen gebürgt.

Zeitungen und Zeitschriften sind aber ebenso systemrelevant. 
Wenn die freien Printmedien verschwinden, dann entsteht 
daraus ein Schaden für die Volkswirtschaft, für die Demokra-
tie, für das geistige Klima im Land, der unabsehbare Dimensi-
onen annehmen kann.

Daraus muss man nicht unbedingt den Schluss ziehen, dass 
die öffentliche Hand kränkelnde Zeitungen zu retten hat, 
nachdem – wie bei den Banken – durch einen demokratiepo-
litischen Stresstest die Systemrelevanz nachgewiesen wurde. 
Was vielmehr nötig ist, formuliert ein Experte so: „Es ist eine 
Verantwortung der Politik, die Möglichkeiten für den Zugang 
zu hochwertigen Informationen zu schaffen. Man kann den 
Markt nicht außer Kraft setzen, aber man muss Rahmenbedin-
gungen schaffen.“

Printmedien erfüllen eine 
demokratiepolitisch unverzichtbare 
Aufgabe. Ihr Überleben – zumindest 
das Überleben dieser gesellschaftlich 
wichtigen Funktionen – darf daher 
nicht allein dem Markt überlassen 
bleiben, sondern erfordert 
entsprechende Rahmenbedingungen, 
die politisch gestaltet werden 
müssen.

Wenn die freien 
Printmedien 
verschwinden, 
dann entsteht 
daraus ein 
Schaden für die 
Volkswirtschaft, 
für die 
Demokratie, 
für das geistige 
Klima im Land, 
der unabsehbare 
Dimensionen 
annehmen kann.

Ziel solcher Rahmenbedingungen 
kann es nach dem Prinzip der liberalen 
Marktwirtschaft nur sein, Marktver-
zerrungen auszugleichen und „gleich 
lange Spieße für alle“ zu gewährleisten, 
wie es die in Wettbewerbsfragen sehr 
strengen Schweizer gern formulieren. 
Die zweite Aufgabe jedes ordnungspo-
litischen Eingriffs in Märkte ist es, ge-
sellschaftliche erwünschte Angebote, 
die der Markt allein nicht bereitstellen 
kann, entsprechend zu unterstützen – 
so wie die öffentliche Hand den Nah-
verkehr mit Bus und Bahn subventio-
niert, weil er sonst für tägliche Pendler 
nicht leistbar wäre und alle kleineren 
und größeren Städte im PKW-Verkehr 
ersticken würden.
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Im Fall der Zeitungen, so beklagt ein 
Teilnehmer der Arena Analyse, „macht 
die Politik genau das Gegenteil, sowohl 
die Presseförderung als auch die Verga-
be von öffentlichen Inseraten begüns-
tigen gerade jene Simple-mind-Me-
dien, die wir eigentlich als Problem 
sehen. Natürlich darf es auch platten 
Boulevard und dumme Zeitungen ge-
ben. Aber sie sollen nicht auch noch 
mit öffentlichen Geldern oder durch 
privilegierte Zugänge zu öffentlichen 
Flächen gefördert werden.“

Die hier aufgestellte Forderung ist in 
der Praxis schwer umzusetzen, denn 
dabei müssten qualitative, schwer 
messbare  Kriterien als Basis für eine 
öffentliche Förderung herangezogen 
werden. Medien, die – von wem auch 
immer – das Prädikat „nicht förderwür-
dig“ erhalten, werden sich verständli-
cherweise gegen den Ausschluss von 
den staatlichen Geldtöpfen wehren, 
noch mehr aber gegen die Einstufung 
als „Simple-mind-Medium“. Zudem 
soll es ja das Ziel sein, Qualität zu un-
terstützen und nicht unbedingt, den 
Wettbewerb völlig außer Kraft zu set-
zen – was der Fall wäre, wenn ausblei-
bende Werbeeinnahmen einfach durch 
staatliche Gelder ersetzt werden.

So sehr das „Wie“ noch von Unsi-
cherheit und heftigen Kontroversen 
begleitet ist, so sehr sind sich die Ex-
perten einig, dass die Gesellschaft ein 
dringendes Interesse haben muss, den 
Public Value, den Printmedien liefern, 
entsprechend abzugelten – weil es eben 
zum Schaden des Landes wäre, wenn 
dieser Public Value nicht mehr geliefert 
werden kann.

In diesem Zusammenhang werden 
auch Formen der Kooperation zwi-
schen Medien, die sonst im Wettbe-
werb stehen, näher überlegt und sogar 
erprobt. Eine Möglichkeit für solche 
Kooperationen sind zum Beispiel ge-
meinsame Korrespondentenpools. 
Manche Experten nehmen auch Anlei-
hen beim Modell des öffentlich-recht-
lichen Mediums, wie es sich im Bereich 
des Fernsehens bewährt hat.  

„Eine Chance sehe ich in Kooperatio-
nen zwischen öffentlich-rechtlichen 
Anbietern und privaten Medienhäu-
sern. Wenn Recherchen, Bilder und In-
terviews mit Gebühren oder Steuern fi-
nanziert wurden, dann gehören sie per 
Definition uns allen.“ Ein anderer stellt 
den Vorschlag zur Diskussion, Printme-
dien zu schaffen, die so wie die „ Wiener 
Zeitung“ im öffentlichen Eigentum 
stehen, allenfalls auch in Analogie zum 
ORF konstruiert werden und gleichsam 
eine Leuchtturm-Funktion in Sachen 
Qualität übernehmen: „Man sollte über 
die Möglichkeit öffentlich-rechtlicher 
Zeitungen nachdenken, mit Bildungs-
auftrag und einem Auftrag zur Ausge-
wogenheit in der Berichterstattung.“

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Wirtschaftliche Grundlagen 
des Medienbusiness

Es soll das Ziel 
sein, Qualität zu 

unterstützen und 
nicht unbedingt, 
den Wettbewerb 

völlig außer Kraft 
zu setzen.
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Fußballgenie 
und legende
Jubiläumskategorie 2015: Ikonen foto: Horst Plankenauer

erstveröffentlichung: 
Der Standard 
am 15.11.1992

beschreibung: Der von Krankheit 
bereits schwer gezeichnete National-
team-Trainer Ernst Happel (verstorben 
am 14. November 1992) auf der Ehren-
tribüne beim Fußball-Bundesligaspiel 
SK Rapid Wien vs. FK Austria Wien am 
4. April 1992.

Objektiv 2015 –  
Der österreichische Preis 
für Pressefotografie
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„Als sicher kann angenommen werden“, 
schreibt ein Teilnehmer der Arena 
Analyse, „dass die Werbeausgaben für In-
ternetwerbung in absoluten Zahlen stark 
zunehmen werden. Da die Gesamtbudgets 
nicht beliebig ausgeweitet werden können, 
muss damit zwangsläufig ein weiterer Teil 
des Gesamtkuchens von Print ins Internet 
wandern.“ Tatsächlich zeigen die Zah-
len, dass die Werbeausgaben insgesamt 
wachsen, wobei aber das Internet die 
höchsten Zuwachsraten aufweist.

Die Zahlen für Österreich laut Focus 
Werbebilanz:

Bei Gesamtausgaben für Werbung 2014 
von 4 Mrd. Euro liegt der Anteil von 
Print bei Anteil 42,9%, 23,3% entfallen 
auf TV (ORF und Private), nur 5,6% der 
gesamten Werbeausgaben gingen 2014 
ins Internet. Die Tendenz steigt aber 
sehr schnell, wie die Tabelle zeigt.

Werbung, Markenpflege  
und Image

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Werbung, Markenpflege und Image

Printmedien haben durch 
das Vordringen des Internets 
Werbeeinnahmen eingebüßt. 

Der Haupt‑Konkurrent auf dem 
Anzeigenmarkt ist zwar derzeit 

das private Fernsehen, für die 
Zukunft erwarten Experten 

aber eine neue Aufgabenteilung 
zwischen Print und Online.

Jahr 

2014
2015

Zunahme 
gesamt

3,3%
2,0%

Zunahme  
Online

4,5%
12,0%

Zunahme  
Print

-2,8%
3,4%

Zunahme  
TV

11,0%
6,5%

Anmerkung: Die Prognose-Zahlen für 2015 
stammen aus dem Sommer nach Abrech-
nung von 2 Quartalen.
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Die Zunahme der Online Werbung verändert auch die Art 
des Werbens, weil im Internet andere Strategien und ande-
re Formen der Kommunikation eingesetzt werden müssen 
– es wäre wenig wirksam, einfach eine digitale Kopie eines 
Print-Sujets hochzuladen. Aus diesem Grund untersucht die 
Werbewirtschaft parallel zu dieser Entwicklung sehr intensiv 
die Möglichkeiten und die Wirkung von Online-Werbung und 
Online-Marketing insgesamt. „Werbung agiert zum einen unter 
starkem Erfolgsdruck und muss in letzter Konsequenz immer zu Ver-
kaufserfolgen führen. Daher werden Werbemethoden und Werbekanäle 
traditionell sehr stark kontrolliert und auf Wirksamkeit geprüft. Zum 
andern unterliegt die Werbung selbst starken Moden. Daraus lässt sich 
schließen, dass in den nächsten Jahren die Internet-Werbung zulasten 
der klassischen Printwerbung abnehmen wird, dass aber diese Entwick-
lung irgendwann wieder von einem gegenläufigen Trend abgelöst wird.“

Printwerbung muss also ihren Nutzen für die Verkaufsziele der 
Werbetreibenden neu definieren – wobei die Vorteile  bereits 
gut erforscht sind. Sie lauten: „Printwerbung stört nicht“ (zum 
Unterschied von Online-Bannern und Unterbrecher-Spots im 
TV). „Printwerbung wird nicht flüchtig konsumiert, sondern 
tatsächlich gelesen“. „Printwerbung bringt wiederholte Kon-
taktchancen“ (was vor allem für Zeitschriften gilt, die meist 
länger aufgehoben und immer wieder zur Hand genommen 
werden).

Derzeit weist der Trend Richtung Internet, ausgehend von ei-
nem noch sehr niedrigen Niveau gibt es dort die prozentuell 
größten Zuwächse. Zwangsläufig wird ein Teil der Zunahme 
im Internet auch auf Kosten der Printwerbung gehen. Ins-
gesamt aber, so ein Experte, „wird es mehr denn je eine virtuose 
Konzertierung der Medienkanäle brauchen. Die großen  klassischen 
Medien werden auch künftig die Leitplanken auf der Autobahn des 
Konsumentenbewusstseins sein und es wird auf diesem Weg viele me-
diale Kilometersteine geben, die On- oder Offline auch ihre Funktion 
erfüllen werden.“

Jedenfalls müssen sich die Print-Verlage auf verstärkte On-
line-Konkurrenz einstellen, wie mehrere befragte Experten 
ausdrücklich betonen: „Auf die klassischen Medien kommen enor-
me wirtschaftliche Herausforderungen zu, neben dem Internet spüren 
wir ja auch noch die Konkurrenz durch Gratiszeitungen. Es gibt meh-
rere Gegenstrategien, die häufigsten sind  zum einen das Bespielen von 
mehreren Kanälen (von Print über Internet bis zur Gratiszeitung im ei-
genen Haus) sowie die Konzentration auf eine Nische, in der man zum 
Ansprechpartner Nummer eins für die Werbungtreibenden wird, weil 
man deren Zielgruppe am besten erreicht.“

Eine Anzeige in einer Zeitschrift oder 
einer Zeitung kann man auch angrei-
fen und nicht nur ansehen – dieser 
scheinbar banale Umstand spielt in 
der Praxis bei hochwertigen Kon-
sumgütern eine entscheidende Rolle. 
Wenn Werbung vorwiegend Image und 
Emotion transportieren soll oder dazu 
dient, eine Marke aufzubauen und mit 
assoziativen Inhalten anzureichern, 
dann ist Printwerbung unerlässlich. 
Nicht umsonst achten die Hersteller 
von teurer Mode sogar auf die Quali-
tät des Papiers, auf dem ihre Anzei-
gen gedruckt werden. Bei Uhren und 
Schmuck entfallen nach den Daten des 
Handelsforschungsunternehmens Ni-
elsen etwa 90% der Etats auf Printme-
dien. Auch der Internetexperte Nicolas 
Clasen, der in seinem viel beachteten 
Buch „Der digitale Tsunami“ beschrie-
ben hat, wie die Online-Medien den 
klassischen Medien bei Werbung Kon-
kurrenz machen, hält die Online-Wer-
bung im Bereich Image noch nicht für 
konkurrenzfähig: „Es gibt kein digita-
les Medium, das hier auch nur ansatz-
weise so funktioniert wie Print einmal 
funktioniert hat.“

Die Vorteile von Print‑
Werbung lauten: 
Haptische und nicht 
bloß optische Wirkung, 
edlere Anmutung, 
höhere Reichweite, 
Übersichtlichkeit. Und 
sie bleibt länger im 
Gedächtnis.
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Print ist allein durch seine besondere 
Erscheinungsform somit persönlicher, 
emotionaler. Dazu kommt die höhe-
re Qualität des Kontakts: Werbung in 
Printmedien wird aktiv wahrgenom-
men (oder eben überblättert), die Be-
schäftigung ist intensiver, beim mehr-
fachen Blättern in einer Zeitung oder 
Zeitschrift kommt es in der Regel auch 
zu mehrfachen Expositionen. Zusam-
menfassend schreibt ein Teilnehmer 
der Arena Analyse: „Empirische Beobach-
tung zeigen: Je höher positioniert ein Produkt 
oder eine Marke, je luxuriöser der Anspruch, 
desto stärker konzentriert sich die Werbung 
auf Print.“

Ein anderer Ex-
perte zitiert eine 
empirische Un-
tersuchung: „Die 
werbetreibende Wirt-
schaft bekommt bei 
einem Inserat für das 
eingesetzte Kapital 
einen hohen Wert: 
einen Leser, der ihre 

Botschaften wahrnimmt und nicht wie in 
anderen Mediengattungen als störend emp-
findet. Daher ist eine Kampagne wesentlich 
erfolgreicher, wenn Print einen hohen Stel-
lenwert im Media-Mix hat. Print-Werbung 
ist eine gute Investition, das belegt auch eine 
Untersuchung des GfK, das 120 deutsche 
Kampagnen untersuchte und dabei feststell-
te, dass Print das beste Return on Investment 
aller Mediengattungen hat. Print wirbt 2,44 
mal so effektiv wie TV, belegt das GfK-Ins-
titut.“

„Momentan schwärmen manche Agenturen 
für die Internetwerbung – dort ist aber die 
Werbung erstens sehr störend für den User 
und zweitens mittels Adblocker  ausschalt-
bar.“ So negativ sieht einer der Teilneh-
mer der Arena Analyse den Wert der 
Online-Medien als Werbeträger. Tat-
sächlich beschränkt sich die Verände-
rung der Werbewirtschaft keineswegs 
darauf, dass Anzeigen von Print und TV 
ins Internet wandern. Vielmehr kön-
nen Online-Medien eine Fülle zusätzli-
cher Instrumente anbieten, die  in klas-
sischen Medien schlicht nicht möglich 
sind. Die meisten davon hat der oben 
genannte Autor Nicolas Clasen in 
„Digitaler Tsunami“ beschrieben. Vie-
le davon umgeben sich mit dem ge-
heimnisvollen Glamour fantasievoller 
Wortkreationen, wie „rückanalbasierte 
Systeme“, „cost per visit“, Proximity 
Marketing. Dahinter verbirgt sich der 
größte Unterschied zwischen Werbung 
in Print und Werbung im Internet: Das 
Web ist sehr nah an den Konsumenten, 
weil dort die Akteure über Cookies und 
User-Profile sehr genau wissen, was 
ihre User wollen.

Die Vorteile von 
Werbung im Internet: 
größere Zielgruppen‑

Genauigkeit, 
Messbarkeit und die 

Möglichkeit, durch 
interaktive Elemente 

unmittelbares Handeln 
auszulösen.

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Werbung, Markenpflege und Image

„Print hat das 
beste Return 

on Investment 
aller Medien

gattungen.“
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Genau dieses Wissen macht sich zum Beispiel das erfolgreiche 
Werbemodell Adwords zunutze, bei dem die Suchmaschine 
Google zum Werbeträger wird. Das gebuchte Werbesujet er-
scheint immer nur dann auf dem Bildschirm, wenn ein Goo-
gle-User bestimmte vordefinierte Suchwörter eingibt, wenn 
also ein Interesse an der angebotenen Ware angenommen wer-
den kann. Die Kosten für so eine Einschaltung hängen davon 
ab, wie oft das werbliche Angebot tatsächlich angeklickt wird.

Das System wird intensiv nachgefragt. Nach Berechnungen 
der deutschen Mediaagenturgruppe ZenithOptimedia haben 
2015 erstmals in Deutschland die Ausgaben für Internetwer-
bung jene für Printwerbung überholt – freilich nur dann, 
wenn neben den Internetmedien im eigentlichen Sinn auch 
die Suchmaschinen einbezogen werden.

Es liegt auf der Hand, dass die beschriebene Methode beson-
ders für solche Unternehmen attraktiv ist, die unmittelbar im 
Internet Waren anzubieten haben, wenn also der präzise aus-
geforschte und bei seinen Interessen gepackte User sofort per 
Mausklick zugreifen kann. Google-Werbung funktioniert am 
besten dort, wo Händler aktuelle Sonderangebote bewerben, 
wo es um den Preis und Verfügbarkeit geht und mit dem Slog-
an „Jetzt zugreifen“ geworben wird. Von Imagewerbung und 
Markenaufbau sind solche Prozesse sehr weit entfernt. Ein In-
ternet-Handelshaus kann durch die richtige Platzierung von 
Google-Ads einen User dazu bringen, ein modisches Kleid, 
einen aktuellen Beststeller oder ein Paar Markenschuhe zu 
kaufen. Aber dieser Verkaufsvorgang baut auf einem Wissen 
und einem Image auf, das beim Kunden schon vorhanden sein 
muss. Woher weiß der User oder die Userin, welche Kleider 
derzeit gerade angesagt sind? Welche Bücher derzeit auf der 
Bestsellerliste stehen? Woher sind sie mit der Schuhmarke 
vertraut und verbinden ein bestimmtes Image damit? Diese 
Vorarbeit wurde in Print und TV geleistet.

Ein Vorteil der Online-Medien: Da jeder User seine Klick-Spu-
ren hinterlässt, ist sie besser messbar als zum Beispiel Print-
werbung. „Über verschiedenste Tools lassen sich die Reichweite, 
Klickzahlen etc. messen. Das gibt direkten Rückschluss über den Erfolg 
oder Misserfolg einer Kampagne. Stimmen die Zahlen nicht, können 
die Werbenden direkt reagieren und die Kampagne optimieren und 
anpassen.“ Zwar haben auch die scheinbar objektiven Zahlen 
aus dem Internet ihre Tücken: Wieviel Aufmerksamkeit steht 
tatsächlich hinter einem Klick? Wie unterscheidet sich aktives 
Durchklicken von Anzeigensujets vom verärgerten Wegkli-
cken durch einen genervten User? Insgesamt wird die Mess-
barkeit jedoch von der Werbewirtschaft als Vorteil empfunden.

Ein anderer Vorteil des Internets wirft 
dagegen Probleme auf, weil er in Wahr-
heit eine Ungleichbehandlung dar-
stellt: Online zahlt keine Werbeabga-
be und oft auch sonst kaum Steuern, 
wenn etwa die entsprechenden Unter-
nehmen ihre Headquarter in fernen 
Steuerparadiesen haben. Ein Experte 
betont daher, dass die Veränderungen 
am Werbemarkt auch auf schlechte 
Rahmenbedingungen zurückzuführen 
ist: „Online-Werbung ist von einer Werbe-
abgabe nicht betroffen. Google nimmt mehr 
als 180 Mio. Euro jährlich am Werbemarkt 
ein, zahlt jedoch nur im mikroskopisch klei-
nen Bereich Steuern. Dieser Rahmen begüns-
tigt den Vormarsch der Web-Giganten. Hier 
ist die Politik dringend aufgerufen, Lösungen 
zu schaffen. Darüber hinaus werden Verlage 
der Werbewirtschaft weiterhin klar vermit-
teln müssen, dass sie ein unverzichtbarer 
Werbeträger sind. Der digitale Tsunami hat 
diese Kontaktqualitäten, die Print seinen 
Kunden bietet, nicht weggefegt.“

Online zahlt keine 
Werbeabgabe 
und oft auch 
sonst kaum 
Steuern, wenn 
etwa die 
entsprechenden 
Unternehmen 
ihre Headquarter 
in fernen 
Steuerparadiesen 
haben.
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Printmedien gelten als die wichtigsten 
und glaubwürdigsten Informations-
medien. Sie bringen auch als Werbe-
träger Eigenschaften mit, die andere 
Kommunikationskanäle nicht bieten 
können. Ihre Funktion als Vermittler 
von Hintergrund- und Tiefeninforma-
tion und als Katalysatoren der Mei-
nungs- und Willensbildung macht sie 
zu einem Eckpfeiler in einer demokra-
tischen Gesellschaft. Durch die Allge-
genwart des Internets im Alltagsleben 
der entwickelten Industriegesellschaft 
gerieten die Printmedien in eine struk-
turelle Krise, die zu einer neuen Stand-
ortbestimmung, einer Veränderung im 
Selbstbild und zur Entwicklung neuer 
Geschäftsmodelle geführt hat.

Ein wichtiges Ergebnis dieser Standort-
bestimmung bestand in der Festigung 
der Überzeugung, dass Printmedien 
auch in der digitalen Welt des 21. Jahr-
hunderts ihren Platz haben. Die ver-
änderte Gesamtlandschaft der Medien 
weist zwar dem Printsektor einen ver-
änderten Platz zu. Die Verlage müssen 
sich auf veränderte Bedürfnisse ihrer 
Konsumentinnen und Konsumenten 
einstellen und haben das in den letzten 
Jahren auch bereits getan. Doch dass 
Print durch Online ersetzt oder in eine 
Nische verdrängt wird, das erwartet in-
zwischen niemand mehr.

Eine Sammlung von Zitaten aus den 
Beiträgen zu dieser Studie soll die Stim-
mung darstellen, die innerhalb der ös-
terreichischen Printbranche sowie auf 
Seiten jener Expertinnen und Experten 
herrscht, die das Geschehen von Berufs 
wegen aus der Nähe beobachten.

Printmedien im 21. Jahrhundert

Arena Analyse Zukunft der Medien: 
Printmedien im 21. Jahrhundert

„Die Funktion von Print wird sich ändern. 
Es macht keinen Sinn, gegen Windmüh-
len anzureiten, vielmehr gilt es, den Weg 
zwischen den Windmühlen zu finden. Die 
meisten Verlage sind auf der Suche nach 
solchen Wegen schon ziemlich weit.“

„Auf die klassischen Medien kommen 
enorme wirtschaftliche Herausforderungen 
zu. Aber wie immer man dem begegnet, das 
tragende Prinzip kann nur Qualität sein. 
Qualität ist die einzige Überlebenschance 
für klassische Zeitungen und Magazine.“

„Die Funktion der Zeitungen und Zeitschrif-
ten wird auch in Zukunft sein, dem Leser 
eine  Orientierungshilfe in Lebensbereichen 
wie Politik, Wirtschaft, Lokales, Kultur, 
Sport usw.  zu sein.“

„Es braucht professionell selektierte, einge-
ordnete, professionell präsentierte Informa-
tion mehr denn je. […] Jede Aufweichung 
von Qualitätsjournalismus geht auf Kosten 
der Meinungsvielfalt.“

„Die ehrgeizige Herausforderung für Me-
dienmarken lautet: Sich entsprechend den 
technologischen Möglichkeiten, den neuen 
Publikationsrhythmen, den multimedialen 
journalistischen Darstellungsformen und 
den forcierten, dialogorientierten Ansprü-
chen des Publikums neu zu orientieren, 
um so Bewährtes erfolgreich in eine neue 
Medienumwelt überführen zu können.“

„Medien wird es gelingen, ihren Platz in 
einer digitalisierten Welt zu behaupten. 
Sie werden weiter vom Leser nachgefragt 
werden. Österreich hat hier als Top-5-
Print-Land der Welt eine herausragende 
Ausgangsposition, um diesen Wandel aktiv 
mitzugestalten.“

„Die klassischen Medienmarken haben 
angesichts dieser Entwicklung eine wichtige 
Informations-, Korrektur- und Wächter-
funktion. Die vierte Macht hat nicht nur 
nicht ausgedient, sondern bekommt sogar 
neue Bedeutung.“
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Teilnehmerinnen und Teilnehmer  
der Arena Analyse

Wir danken den folgenden Expertinnen und Experten für ihre Interviews und Beiträge 
zur vorliegenden Studie. Die Namen sind in alphabetischer Reihenfolge angeführt.

Dr. Gerald Bast, Rektor der Universität für angewandte Kunst
Ing. Rudolf Andreas Cuturi, MAS, MIM, Herausgeber 

Oberösterreichische Nachrichten
Mariusz Jan Demner, Gründer und Geschäftsführer Demner, Merlicek & Bergmann
Attila Dogudan, Gründer und Geschäftsführer Do & Co
Mag. Brigitte Ederer, Aufsichtsratsvorsitzende ÖBB
Dr. Franz Gasselsberger, MBA, Generaldirektor Oberbank AG
Univ.-Prof. Dr. Homero Gil de Zuñiga, PhD, Institut für Publizistik und 

Kommunikationswissenschaft der Universität Wien 
Walter Gröbchen, Journalist, Musikverleger, geschäftsführender Gesellschafter 

Monkey Music
Prof. Harald Knabl, Chefredakteur NÖN 
Mag. Nikolaus Koller, MA, Leiter des Instituts für Journalismus & 

Medienmanagement an der FH Wien
Mag. Thomas Kralinger, KURIER-Geschäftsführer und Präsident des VÖZ
Mag. Ingrid Krenn-Ditz, Leiterin Kommunikation  Raiffeisen Bank International AG
Wolf Lotter, Journalist, Autor, Mitbegründer brand eins
Mag. Markus Mair, Vorstandsvorsitzender Styria Media 

Group AG
Dr. Franz Medwenitsch, Geschäftsführer des Verbandes der 

österreichischen Musikwirtschaft - IFPI Austria
Mag. Hans Metzger, Geschäftsführer tele
Mag. Christopher Norden, Geschäftsführer, Chefredakteur & 

Herausgeber Tourist Austria International
Dr. Ewald Nowotny, Gouverneur der Oesterreichischen 

Nationalbank
Mag. Hermann Petz, Vorstandsvorsitzender Moser 

Holding AG
Prof. DDr. Matthias Rath, Medienwissenschafter, 

Pädagogische Hochschule Ludwigsburg
Mag. Gerhard Riedler, Geschäftsführer Mediaprint und 

Krone Multimedia
Dr. Wolfgang Riedler, Geschäftsführer Wiener Zeitung
Dr. Stephan Ruß-Mohl, Professor für Journalismus und 

Medienmanagement an der Schweizer Uni Lugano sowie 
Leiter Europäisches Journalismus-Observatorium

Dr. Franz Schellhorn, Direktor Agenda Austria
Dr. Rudolf Scholten, Generaldirektor Österreichische 

Kontrollbank
Johannes Vetter, Leiter der Pressestelle, OMV
Mag. Elisabeth Wasserbauer, Geschäftsführerin Kuratorium 

für Journalistenausbildung
DDr. Julia Wippersberg, Leiterin „Corporate Science & 

Research“ Austria Presse Agentur.

Autoren
Walter Osztovics
ist Politikberater und Partner von Ko-
var & Partners. Er verfügt über lang-
jährige Erfahrung als Politikjournalist, 
war Redakteur bei der „Wirtschafts-
woche“ und bei den österreichischen 
Zeitungen „Kurier“, „Format“ und „Wo-
chenpresse“.

Bettina Fernsebner-Kokert
ist Beraterin bei Kovar & Partners. Sie 
besitzt langjährige Erfahrung als Poli-
tikjournalistin, hat für das Wien-Büro 
der japanischen Tageszeitung „Yomiuri 
Shimbun“ gearbeitet und war Redak-
teurin bei der Tageszeitung „Der Stan-
dard“.

Andreas Kovar
ist Partner von Kovar & Partners 
und seit fünfzehn Jahren als Public 
 Affairs-Berater für europäische und 
internationale Unternehmen tätig. Sei-
ne profunden Kenntnisse der Politik 
sammelte er als politischer Berater im 
österreichischen Nationalrat und im 
Europäischen Parlament.
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Medieninhaber: 
STANDARD Verlagsgesellschaft m.b.H.

Herausgeber: 
Oscar Bronner,  
Dr. Alexandra Föderl-Schmid

Geschäftsführung: 
Mag. Wolfgang Bergmann, 
Mag. Alexander Mitteräcker 

Chefredaktion: 
Dr. Alexandra Föderl-Schmid (Lt.), 
Mag. Rainer Schüller (Stv.)

Erscheinungsweise: Mo – Sa

Einzelverkaufspreis Mo – Do: € 2,20

Einzelverkaufspreis Fr, Sa: € 2,50

Abo-Preis p.J.: € 417,00

Abo digital p.M.: € 19,99

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 5,5%

Anzahl Leser p.A.: 401.000

Druckauflage: 91.849

Verbreitete Auflage: 83.749

Mediadaten online 2014/15:
derStandard.at:

Reichweite/Monat: 29,2%

Anzahl Visits/Monat: 20.759.082

Anzahl PIs/Monat: 89.713.489

Usetime: 00:08:08

derStandard.at Network:

Reichweite/Monat: 29,5%

Anzahl Visits/Monat: 21.147.419

Anzahl PIs/Monat: 93.023.446

Usetime: 00:08:10

Blattlinie: 

»DER STANDARD« ist ein liberales Medium. Es ist unabhängig 
von politischen Parteien, Institutionen und Interessengrup-
pen und wendet sich an alle Leserinnen und Leser, die hohe 
Ansprüche an eine gründliche und umfassende Berichterstat-
tung sowie an eine fundierte, sachgerechte Kommentierung 
auf den Gebieten von Wirtschaft, Politik, Kultur und Gesell-
schaft stellen. 
»DER STANDARD« und derStandard.at treten ein: 
• für die Wahrung und Förderung der parlamentarischen De-

mokratie und der republikanisch-politischen Kultur 
• für rechtsstaatliche Ziele bei Ablehnung von politischem 

Extremismus und Totalitarismus
• für Stärkung der wirtschaftlichen Wettbewerbsfähigkeit des 

Landes nach den Prinzipien einer sozialen Marktwirtschaft
• für Toleranz gegenüber allen ethnischen und religiösen Ge-

meinschaften
• für die Gleichberechtigung aller StaatsbürgerInnen und al-

ler Bundesländer der Republik Österreich.

Top Stories:

Das Stück Heimat in der 
Hosentasche 
von Fabian Schmid (8.8.2015)
Recherche zum Thema Flüchtlinge und Smartphones. Eine der 
ersten Geschichten über die Bedeutung des Smartphones für 
Flüchtlinge, als Kontakt zur Heimat, als Fernseher, als Video-
spiel-Konsole, zur Planung der Fluchtroute, zur Verständigung 
untereinander und mit den Schleppern, zur Dokumentation 
von Menschenrechtsvergehen, zur Vernetzung. Und eine In-
formation darüber, dass die Smartphones der Flüchtlinge sehr 
oft gebraucht sind oder abgespeckte Sonderanfertigungen.

Razzia in Causa Herbert Stepic 
von Renate Graber und Andreas Schnauder (8.5.2015)
Steuerliche Probleme und beachtliche Investments machen 
dem früheren Chef der Raiffeisen Bank International, Herbert 
Stepic, zu schaffen. Die Ermittler filzten sein Haus und sein 
Büro in der RBI, die er immer noch berät.

Family-Business in der 
Pensionsanstalt 
von Andreas Schnauder (13.2.2015)
Eine Managerin der Pensionsversicherungsanstalt soll ihrem 
Lebensgefährten Aufträge zugeschanzt haben. Auch bei der 
Errichtung eines Rehabzentrums gibt es Ungereimtheiten. 
Das Sozialministerium reagierte mit einer Anzeige bei der 
Staatsanwaltschaft.
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Blattlinie: 

»Die Presse« vertritt in Unabhängigkeit von den politischen 
Parteien bürgerlich-liberale Auffassungen auf einem gehobe-
nen Niveau. Sie tritt für die parlamentarische Demokratie auf 
der Grundlage des Mehrparteiensystems und die Rechtsstaat-
lichkeit ein. »Die Presse« bekennt sich zu den Grundsätzen der 
sozialen Gerechtigkeit bei Aufrechterhaltung der Eigenverant-
wortlichkeit des Staatsbürgers, zur Wahrung des privaten Eigen-
tums unter Beachtung seiner Verpflichtungen gegenüber der 
Gesellschaft, zu den Grundsätzen der sozialen Marktwirtschaft, 
zur freien unternehmerischen Initiative und zum Leistungs-
wettbewerb. Sie verteidigt die Grundfreiheiten und Menschen-
rechte und bekämpft alle Bestrebungen, die geeignet sind, diese 
Freiheiten und Rechte oder die demokratische rechtsstaatliche 
Gesellschaftsordnung zu gefährden. »Die Presse« betrachtet es 
als journalistische Standespflicht, ihre Leser objektiv und so 
vollständig wie nur möglich über alle Ereignisse von allgemei-
nem Interesse zu informieren. Stellung zu nehmen und Kritik 
zu üben wird von der Tageszeitung »Die Presse« als ihre Aufga-
be und ihr unveräußerliches Recht angesehen.

Top Stories:

„Wir Ungarn wollen keine 
Parallelgesellschaften“
von Christian Ultsch (17.9.2015)
Ungarns Premierminister, Viktor Orbán, kündigte im »Pres-
se«-Interview neue Grenzzäune an den Grenzen zu Rumänien 
und Kroatien an. Darüber hinaus hält er den Multikulturalis-
mus für tot, nimmt die Kritik von Kanzler Faymann an sei-
ner Politik nicht ernst und würde Flüchtlingsquoten erfüllen, 
wenn ihn die EU dazu zwingt.

Der Panier droht ein EU-Verbot
von Wolfgang Böhm (1.4.2015)
Wer diese Meldung in der »Presse« am 1. April gelesen und 
geglaubt hat, dass die EU auch die Zubereitung des Wiener 
Schnitzels verbietet, ist einem kleinen Aprilscherz aufgeses-
sen. Mit diesem Scherz wollte die Redaktion eine differen-
zierte Betrachtung anregen.  Auf den Regulierungswahnsinn 
aus Brüssel zu verweisen ist nicht immer fair. Aber manchmal 
ganz lustig.

OMV: Der Unbequeme muss 
gehen
von Hanna Kordik (10.10.2014)
OMV-Chef Gerhard Roiss muss das Unternehmen vorzeitig 
verlassen, also vor Ende seines bis zum Frühjahr 2017 laufen-
den Vertrags. Wie »Die Presse« in Erfahrung bringen konnte, 
soll Roiss Mitte 2015 gehen.

Medieninhaber: 
»Die Presse« Verlags-GmbH & Co KG 

Herausgeber: 
Rainer Nowak

Geschäftsführung: 
Mag. Herwig Langanger,  
Dr. Rudolf Schwarz 

Chefredaktion: 
Rainer Nowak (Die Presse)
Mag. Florian Asamer (stv. CR)
Manuel Reinartz (diepresse.com,  
red. Leiter)

Erscheinungsweise: Mo – So

Einzelverkaufspreis:  
€ 2,20 / Fr-So € 2,50

Abo-Preis p.J.: € EUR 540,00  
(Presse & Presse am Sonntag)

Abo digital p.M.: € 16,99

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 4,0%

Anzahl Leser p.A.: 291.000

Druckauflage Mo-Sa: 83.389

Verbreitete Auflage Mo-Sa: 79.089

Druckauflage So: 99.584

Verbreitete Auflage So: 89.908

Mediadaten online 2014/15:
diepresse.com 

Reichweite/Monat: 17,4%

Anzahl Visits/Monat: 7.658.162

Anzahl PIs/Monat: 34.846.470

Usetime: 00:04:50
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Medieninhaber/Herausgeber
Kleine Zeitung GmbH & Co KG

Geschäftsführung:
Mag. Hubert Patterer, Mag. Thomas 
Spann, Dr. Walter Walzl

Chefredaktion
Mag. Hubert Patterer

Erscheinungsweise: Mo – So

Einzelverkaufspreis: € 1,20

Abonnement-Preis p.J.: € 278,10

Abo digital p.M.: € 18,99

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 11,4%

Reichweite Steiermark: 50,8%

Reichweite Kärnten: 49,8%

Anzahl Leser p.A.: 831.000

Druckauflage Mo-Sa: 300.062

Verbreitete Auflage Mo-Sa: 296.531

Druckauflage So: 365.736

Verbreitete Auflage So: 346.652

Mediadaten online 2014/15:
Kleinezeitung.at

Reichweite/Monat: 15,9% 

Anzahl Visits/Monat: 8.635.773

Anzahl PIs/Monat: 49.843.495

Usetime: 00:05:15

Blattlinie: 

Die »Kleine Zeitung« ist eine von allen politischen Parteien 
und Interessenvertretungen unabhängige Tageszeitung. Sie 
steht auf dem Boden christlicher Weltanschauung, tritt für 
eine plurale, demokratische Gesellschaftsordnung, die Eigen-
ständigkeit der Bundesländer und die völkerrechtliche Unab-
hängigkeit der Republik Österreich ein und begrüßt den euro-
päischen Einigungsprozess.

Top Stories:

Das Christentum. Annäherung an 
eine fremd gewordene Religion 
eine Serie von Wolfgang Sotill, Stefan Winkler, Kurt Wimmer und Ber-
tram Karl Steiner (29.3.2015 – 5.4.2015)
Wer war Jesus von Nazareth? Was macht die bis heute unge-
brochene Faszination seines Lebens, Sterbens und seiner Leh-
re aus? Eine Serie in acht Teilen.

Der Islam. Eine Annäherung an 
eine fremde Welt
eine Serie von Hannes Galter, Stefan Winkler,  Wolfgang Sotill, Rüdiger 
Lohlker, Bertram Karl Steiner, Kurt Wimmer, Susanne Heine und Dze-
vad Karahasan (31.1.2015 – 8.2.2015)
Eine Serie in neun Teilen, die den Islam detailliert beschreibt. 
Versuch einer respektvollen Annäherung.

1945 – Vom Dritten Reich zur 
Zweiten Republik 
eine Serie von Barbara Stelzl-Marx, Helmut Konrad, Erwin Zankel, 
Günter Pichler, Norbert Swoboda, Stefan Karner, Peter Ruggenthaler, 
Susanne Rakowitz, Günter Bischof, Dieter Bacher, Carmen Oster, Chris-
tian Weniger, Stephan Pelizzari, Günter Pilch, Carina Kerschbaumer, 
Robert Breitler, Walter Iber (3.5.2015 - 17.5.2015)
Die Serie der »Kleinen Zeitung« über Österreichs Weg in den 
Jahren 1939 bis 1955 und durch den Zweiten Weltkrieg – als 
Magazin mit 168 Seiten in Großfomat. Kompakte, ausführli-
che Informationen mit vielen Fotos und Illustrationen. Unter-
gang und Neubeginn. Wie das nationalsozialistische Regime 
Europa eroberte und zerstörte und Österreich aus den Trüm-
mern wiedererstand. Der Zweite Weltkrieg und seine Folgen 
auf 168 Seiten in Text, Fotos und Grafiken.
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Blattlinie: 

Die Vielfalt der Meinungen ihres Herausgebers 
und der Redakteure.

Redaktionelle Schwerpunkte:
 
Die Krone macht’s zum Thema
Mit 32,2 Prozent Reichweite (MA 14/15) ist die »Kronen Zei-
tung« die mit Abstand meistgelesene Tageszeitung Öster-
reichs und im Verhältnis zur Einwohnerzahl sogar eine der 
größten der Welt. Und das nicht ohne Grund: Denn was in der 
»Kronen Zeitung« steht, bewegt das ganze Land. Und was das 
Land bewegt, macht die »Krone« zum Thema.
 
Im Zentrum: Die Leser
Besonders wichtig sind dabei die Leserinnen und Leser der 
»Kronen Zeitung«. 601.020 Abonnenten und ein Abo-Anteil 
von 86 Prozent an der Verkauften Auflage (ÖAK 1. HJ 2015) 
sind ein klares Zeichen für die starke Leser-Blattbindung. Die 
»Krone«-Leser schätzen ihre Lieblingszeitung. Und die »Kro-
ne« räumt der Meinung ihrer Leser breiten Raum ein. Mit 
»Das freie Wort« bietet sie täglich ein Forum, in dem bis zu 20 
Lesermeinungen veröffentlicht werden.
 
Kommentare und Kolumnen
Kolumnen und Kommentare von Redakteuren und prominen-
ten Gastautoren sind ein weiteres Herzstück der »Kronen Zei-
tung« und der »Krone bunt«. Von Politik über Wirtschaft bis 
zu Zeitgeschehen und Society wird ein breites Spektrum an 
Themen diskutiert und kommentiert – immer aktuell, immer 
kompetent und mitunter durchaus kontroversiell.
 
Umwelt und Tiere
Die »Krone« gibt auch jenen eine Stimme, die sich selbst nicht 
äußern können – den Tieren. Eine starke Position in Sachen 
Tierschutz macht die »Kronen Zeitung« zur echten Instanz im 
Land. Und auch der Umwelt leiht die »Krone« mit Erfolg ihre 
Stimme. Ihr jahrzehntelanges Engagement für die Erhaltung 
der Natur hat die Einstellung der Österreicher nachhaltig ge-
prägt.
 
Der beste Sport
Auch wenn es um Sport geht, bietet die »Kronen Zeitung« ab-
solute Topqualität. Täglich werden dem aktuellen Sport knapp 
ein Dutzend Seiten gewidmet. Und auch hier zeigt sich, dass 
die »Krone« weiß, was ihre Leser bewegt: Denn neben den 
Mainstream-Sportarten wie Fußball und Skisport wird den 
Randsportarten der nötige Platz geboten.

Medieninhaber: 
KRONE-Verlag GmbH & Co KG

Herausgeber:
Dr. Christoph Dichand

Geschäftsführung:
Wolfgang Altermann,  
Dkfm. Bernhard Schneider

Chefredaktion 
Dr. Christoph Dichand,  
Klaus Herrmann

Erscheinungsweise: Mo – So

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 272,40

Abo digital p.M.: € 9,90

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 32,2%

Anzahl Leser p.A.: 2.345.000

Druckauflage Mo-Sa: 882.087

Verbreitete Auflage Mo-Sa: 809.639

Druckauflage So: 1.519.657

Verbreitete Auflage So: 1.287.281

Mediadaten online 2014/15:
krone.at 

Reichweite/Monat: 24,9%

Anzahl Visits/Monat: 16.125.145

Anzahl PIs/Monat: 76.644.799

Usetime: 00:06:18
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Medieninhaber:
Kurier-Zeitungsverlag und Druckerei 
GmbH

Herausgeber und Chefredakteur: 
Dr. Helmut Brandstätter

Geschäftsführung:
Mag. Thomas Kralinger,  
Dkfm. Mark Mickasch

Erscheinungsweise: Mo – So

Einzelverkaufspreis:  
€ 1,30 (Mo-Do), € 1,30 (Fr, So), € 2,00 (Sa)

Abo-Preis p.J.: € 312,36

Abo digital p.J.: € 132 /  
€ 11 p.M. für Nicht-Abonnenten

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 8,1%

Anzahl Leser p.A.: 591.000

Druckauflage Mo-Sa: 177.627

Verbreitete Auflage Mo-Sa: 150.846

Druckauflage So: 356.565

Verbreitete Auflage So: 273.802 

Mediadaten online 2014/15:
Kurier.at 

Reichweite/Monat: 16,9%

Anzahl Visits/Monat: 5.930.159

Anzahl PIs/Monat: 36.001.968

Usetime: 00:04:30

KURIER ONLINE-Medien:

Reichweite/Monat: 20,9%

Anzahl Visits/Monat: 7.971.587

Anzahl PIs/Monat: 44.610.269

Usetime: 00:04:15

Blattlinie: 

A) Die politische (grundlegende geistige) Richtung des »KU-
RIER« bestimmt der Herausgeber.
1. Der »KURIER« ist eine unabhängige österreichische Tageszei-
tung. 2. Die Redaktion hält sich daher von allen direkten und in-
direkten Einflüssen politischer Parteien und Interessensgruppen 
frei. 3. Der »KURIER« setzt sich vorbehaltlos für die Integrität, Ei-
genstaatlichkeit und den föderalistischen Aufbau der Republik 
Österreich und deren konstruktiven Beitrag zum europäischen 
Einigungsprozess ein. 4. Der »KURIER« bekennt sich zur par-
lamentarischen Demokratie und zum Rechtsstaat. Durch seine 
publizistische Tätigkeit fördert er deren Weiterentwicklung. Er 
bekämpft konstruktiv Missstände im demokratischen Leben. 
5. Der »KURIER« betrachtet sich als Instrument der demokrati-
schen Meinungsbildung im Sinne einer umfassenden Informa-
tionsfreiheit. 6. Der »KURIER« tritt für die größtmögliche Frei-
heit der Staatsbürger im Rahmen der Gesetze ein. Er bejaht daher 
eine freie Gesellschaftsordnung und ihre geordnete Weiterent-
wicklung, die jeden Extremismus ausschließt. 7. Der »KURIER« 
unterstützt Idee und System der Sozialen Marktwirtschaft unter 
Berücksichtigung der Ökologie. 8. Richtschnur seiner publizisti-
schen Tätigkeit ist die Vertiefung der Toleranz in allen Lebensbe-
reichen, die Verteidigung der Gewissensfreiheit und die Achtung 
vor allen Glaubens- und Religionsgemeinschaften.
B) Blatt-Typus: Der »KURIER« ist eine überregionale Tageszei-
tung, die sich mit dem Ziel einer möglichst weiten Verbreitung 
an Leser aus allen Schichten der Bevölkerung wendet und diesen 
umfassende, objektive und rasche Information, kritische und 
profilierte Kommentierung und gehaltvolle Unterhaltung bietet.

Top Stories:

„Keine Bedenken“: Regierung 
genehmigte Kärnten-Haftung
von Daniela Kittner (2.8.2015)
Die Autorin hat dem Hypo-Debakel und speziell der Haftungs-
frage eine neue Wendung gegeben. Sie fand heraus, dass die da-
mals schwarzblaue Bundesregierung über alles informiert war 
und von ihrem Einspruchsrecht keinen Gebrauch gemacht hat. 

Zwei Welten prallten bei Demos 
vor Asylwerberheim aufeinander
von Jürg Christandl (4.6.2015)
Das Foto von Jürg Christandl (4jähriger Flüchtling wird von 
FPÖ-Demonstranten mit „Nein zum Asylantenheim“ begrüßt) 
geht durch die Medien, HC Strache wird erfolgreich auf Unter-
lassung verklagt, weil er behauptet, das Bild sei gestellt.

Mohameds Vater: „Der Mord war 
eine abscheuliche Tat“
von Dominik Schreiber (8.8.2015)
Als Mohamed Mahmoud vor laufenden Kameras einen Syrer 
erschießt, ist auch seine eigene Familie empört. Sein Vater gibt 
dem KURIER als einzigem Medium ein persönliches Interview. 
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Blattlinie: 

Die »NEUE Vorarlberger Tageszeitung« ist eine von allen po-
litischen Parteien und Interessenvertretungen unabhängige 
Tageszeitung. Sie steht auf dem Boden christlicher Weltan-
schauung, tritt vorbehaltlos für eine plurale, demokratische 
Gesellschaftsordnung, die Eigenständigkeit der Bundesländer 
und die Unabhängigkeit der Republik ein.

Top Stories:

Projekt villawerde:  
Raum für Gemeinwohl
von Dunja Gachowetz (13.3.2015)
Drei Millionen Euro wollen die Mitglieder des Vereins zur 
Gründung des Projekts villawerde über eine Bausteinaktion 
sammeln. Mit dem Geld soll dann eine Dornbirner Villa ge-
kauft werden, um dort Platz für Gemeinwohl zu schaffen.

Die Macht des Horns
von Rubina Bergauer (15.3.2015) 
Über das Kuhhorn und dessen Auswirkungen auf Tier und 
Milch wird viel diskutiert. Im Bregenzerwald wurde dazu ein 
Versuch gestartet. Wie die »NEUE« berichtete, wird in Egg 
im Bregenzerwald ein Käse ausschließlich aus der Milch von 
horntragenden Kühen hergestellt.

„Irgendwann muss man 
sich auflehnen“
von Brigitte Kompatscher (14.6.2015)
Beat Grabherr, Chemielehrer am BG Blumenstraße in Bregenz, 
hat seinen  Ärger über die  Zentralmatura in einem Brief an 
Unterrichtsministerin Gabriele Heinisch-Hosek kundgetan. 
Dieses Schreiben wurde schnell verbreitet und stieß auf gro-
ße Resonanz. Im »NEUE«-Interview erklärt er seine Beweg-
gründe.

Medieninhaber:
Neue Zeitungs GmbH

Herausgeber: 
Markus Raith

Chefredaktion: 
Dipl. Journ. Heidrun Joachim

Erscheinungsweise: Di – So

Einzelverkaufspreis: € 1,50

Abo-Preis p.J.: € 269,99

Abo digital p.J.: € 190,80

Mediadaten print 2014/15:
 
NEUE Vorarlberger Tageszeitung Di-Sa 

Reichweite National: 0,5%

Reichweite Vorarlberg: 11,2%

Anzahl der Leser P.A.: 36.000

Druckauflage: 11.534

Verbreitete Auflage: 10.461

NEUE am Sonntag 

Reichweite Vorarlberg: 24,1%

Anzahl der Leser P.A.: 82.000

Druckauflage: 41.768

Verbreitete Auflage: 36.261
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Medieninhaber/Herausgeber
OÖ. Media Data Vertriebs-  
und Verlags-GmbH

Verlagsleiter:
Walter Dipolt

Geschäftsführer: 
Dr. Wolfgang Hattmannsdorfer

Chefredakteur:
Christian Haubner

Erscheinungsweise: Mo-Sa

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 246,00

Blattlinie: 

Das »Neue Volksblatt« versteht sich als regionale Tageszeitung, 
die dem christlich-sozialen Gedankengut verpflichtet ist. Das 
»Neue Volksblatt« setzt sich insbesondere für die Interessen 
der Bewohner der Region im politischen, wirtschaftlichen und 
sozialen Bereich ein. Das »Neue Volksblatt« ist dem Ehrenko-
dex des Österreichischen Presserates verpflichtet.

Top Stories:

Kunstkrimi 
von Heinz Wernitznig und Andreas Hutter (15.10.2015)
Im Fall von verschwundenen Klimt- und Schiele-Bildern ha-
ben Kultur-Chef Dr. Andreas Hutter und Chronik-Redakteur 
Heinz Wernitznig seit Monaten die Themenführerschaft. Das 
»Neue Volksblatt« hat in vielen Fällen als erstes Medium über 
relevante Neuerungen in dem Fall berichtet – so auch mit ei-
nem Exklusivbericht über das Urteil in dem Fall.

60-jährige Zwillingsmama 
von Manfred Maurer (26.2.2015)
Dabei berichtete der stellvertretende Chefredakteur Manfred 
Maurer exklusiv von der Geschichte einer 60-Jährigen, die im 
Klinikum Wels-Grieskirchen Zwillinge zur Welt brachte. Die 
Geschichte wurde von so gut wie allen Medien in Österreich 
übernommen. Auch zahlreiche Medien im Ausland haben sie 
aufgegriffen.

Donauschwaben – Restitution 
von Manfred Maurer (5.10.2015)
Einmal mehr ein Artikel von Manfred Maurer, der Internati-
onales mit Regionalem verbindet: Das »Neue Volksblatt« be-
richtet über die in Serbien startende Restitution im Fall von 
Vertriebenen mit Schwerpunkt Oberösterreich.
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Blattlinie: 

Die »Oberösterreichischen Nachrichten« sind eine überpartei-
liche und unabhängige Tageszeitung. Sie bekennen sich zur 
pluralistischen Gesellschaftsordnung der parlamentarischen 
Demokratie, zu den Prinzipien der sozialen Marktwirtschaft 
sowie zur Integration Europas und fühlen sich den Menschen-
rechten verpflichtet.

Top Stories:

Schwerpunkt Landtagswahl in 
Oberösterreich
Wir haben als Ressortkollektiv vor der oberösterreichischen 
Landtagswahl in Zusammenarbeit mit Lesern und Experten 
„33 Thesen für ein modernes Oberösterreich“ ausformuliert. 
Aus diesem „Arbeitspapier“ haben wir ein eigenes Sams-
tag-Magazin produziert, mit erfreulich großem Echo in der 
Öffentlichkeit.
 

Datenbank durch den 
Subventions- und 
Förderdschungel
Ebenfalls im Zusammenhang mit der Landtagswahl haben 
wir den Subventions- und Förderdschungel beleuchtet und 
kritisiert. In mehreren Artikeln wurde berichtet, wie sich die 
Subventionen summieren und wie unkoordiniert dabei vorge-
gangen wird. Alles wurde mit Beispielen unterlegt. Dazu ha-
ben wir auf nachrichten.at eine eigens produzierte Datenbank 
hinterlegt, die eine zuvor nicht mögliche Übersicht über För-
derungsgeber und Förderungsnehmer ermöglicht hat.
 

150 Jahre OÖNachrichten
Wir haben aus Anlass des Jubiläums „150 Jahre OÖNachrichten 
mit Tagespost“ diese 150 Jahre multimedial durch viele nicht 
chronologisch gegliederte Beiträge aus unserer Geschichte 
aufbereitet. Diese Abrisse aus der österreichischen, europäi-
schen und globalen Geschichte (gesehen aus der Perspektive 
von »OÖN« bzw. »Tagespost«) sind auf großes Leserecho ge-
stoßen.

Medieninhaber:
OÖN Wimmer Medien GmbH & Co KG

Herausgeber/Geschäftsführung:
Ing. Rudolf Andreas Cuturi, MAS, 
MIM

Chefredaktion:
Mag. Gerald Mandlbauer

Erscheinungsweise: Mo – Sa

Einzelverkaufspreis:  
Mo-Fr € 1,50 / Sa € 2,00

Abo-Preis p.J.: € 275,00

Abo digital p.M.: € 14,99

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 5,0%

Reichweite Oberösterreich: 28,2%

Anzahl Leser p.A.: 361.000

Druckauflage: 133.462

Verbreitete Auflage: 127.330

Mediadaten online 2014/15:
nachrichten.at

Reichweite/Monat: 9,0%

Anzahl Visits/Monat: 2.913.278

Anzahl PIs/Monat: 14.575.738

Usetime: 00:04:53

OÖ Nachrichten Online Netzwerk

Reichweite/Monat: 9,3%

Anzahl Visits/Monat: 3.148.891

Anzahl PIs/Monat: 15.962.956

Usetime: 00:04:50
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Medieninhaber:
Salzburger Nachrichten 
Verlagsgesellschaft m.b.H. & Co KG

Herausgeber:
Dr. Max Dasch

Geschäftsführung:
Dr. Max Dasch (Vorsitzender),  
Mag. (FH) Maximilian Dasch,  
Mag. Martin Hagenstein,  
Roman Minimayr

Chefredaktion:
Manfred Perterer

Erscheinungsweise: Mo – Sa

Einzelverkaufspreis:  
€ 1,80 (Mo-Mi, Fr), € 2,20 (Do),  
€ 2,50 (Sa)

Abo-Preis p.J.: € 343,20

Abo digital p.M.: € 19,90

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 3,6%

Reichweite Salzburg: 37,3%

Anzahl Leser p.A.: 261.000

Druckauflage: 81.875

Verbreitete Auflage: 76.553

Mediadaten online 2014/15:
Salzburg.com 

Reichweite/Monat: 7,3%

Anzahl Visits/Monat: 2.146.181

Anzahl PIs/Monat: 26.975.586

Usetime: 00:03:23

Salzburger Nachrichten –  
Online Netzwerk

Reichweite/Monat: 9,5%

Anzahl Visits/Monat: 3.703.809

Anzahl PIs/Monat: 38.116.108

Usetime: 00:03:35

Blattlinie: 

Die »Salzburger Nachrichten« sind eine parteipolitisch unab-
hängige Tageszeitung, dem christlichen Weltbild verpflichtet, 
und treten unabdingbar für die Freiheit des einzelnen Men-
schen ein. Die »Salzburger Nachrichten« sind gegen jede 
totalitäre Herrschaftsform, respektieren die von der UNO 
deklarierten Menschenrechte und bekennen sich zu einem 
neutralen demokratischen Österreich, zur Rechtsstaatlich-
keit und zum System der sozialen Marktwirtschaft. Die »Salz-
burger Nachrichten« sehen in der Erfüllung ihrer Aufgabe, der 
Information und der Kontrolle einen wesentlichen Beitrag zur 
demokratischen Gesellschaft. Die Freiheit der Journalisten, 
nach bestem Wissen und Gewissen arbeiten zu können, ist 
durch den Herausgeber garantiert.

Top Stories:

Knalleffekt: Schnell und Doppler 
ausgeschlossen
von Anton Kaindl (10.6.2015)
Der Salzburger FPÖ-Klubobmann Karl Schnell und Landespar-
teiobmann Rupert Doppler wurden bei ihrer eigenen Sitzung 
aus der Partei ausgeschlossen. Heinz-Christian Strache, Bun-
desparteiobmann der FPÖ, war überraschend nach Saalfelden 
gereist, wo die Salzburger FPÖ-Spitze tagte. Über die FPÖ-in-
ternen Querelen berichteten die »Salzburger Nachrichten« 
ausführlich und exklusiv.

Matura erschwindelt, Klassen 
müssen Prüfung wiederholen
von Fritz Pessl (10.6.2015)
In zwei Oberstufenrealgymnasien in Wien haben sich Schü-
ler unter tatkräftiger Mithilfe ihres Mathematiklehrers ihr 
Reifezeugnis erschwindelt. Eine Kommission des Stadtschul-
rates nahm die Arbeiten unter die Lupe und stellte fest, dass 
großflächig und offensichtlich geschummelt wurde. Die Fol-
gen sind fatal: Fast alle müssen im Herbst erneut zur Matura 
antreten. 

Die Ära von Adi Hütter ist zu 
Ende
von Alexander Bischof und Michael Unverdorben (16.6.2015)
Einen Knalleffekt in der heimischen Fußball-Bundesliga 
konnten die »Salzburger Nachrichten« exklusiv vermelden: 
Meister Red Bull Salzburg und Trainer Adi Hütter haben sich 
einvernehmlich nach nur einem Jahr getrennt. Und das, ob-
wohl Hütter das Double gewonnen hat.
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Blattlinie: 

Die Medien »Tiroler Tageszeitung«, »Tiroler Tageszeitung am 
Sonntag«, »Tiroler Tageszeitung am Feiertag« und »TT kom-
pakt« berichten und kommentieren gründlich und umfassend 
mit Schwerpunkt Tirol über Politik, Wirtschaft, Kultur, Gesell-
schaft und Sport und betrachten sich als Instrument der de-
mokratischen Meinungsbildung im Sinne der umfassenden 
Informationsfreiheit; zudem werden entgeltliche Einschal-
tungen von Werbekunden veröffentlicht. Die »Toni Times« ist 
ein unabhängiges Printmedium mit thematischem Fokus, In-
halten und Berichterstattung für Kinder und junge Menschen. 
Sonderpublikationen beinhalten branchenübergreifend und 
themenspezifische Beiträge/Inhalte und sind im redaktionel-
len Teil unabhängig von politischen Parteien, Institutionen so-
wie Interessensgruppen mit regionalem Bezug; zudem werden 
entgeltliche Einschaltungen von Werbekunden veröffentlicht.

Top Stories:

70 Spiele Sperre für einen 
Kopfstoß
von Florian Madl (4.9.2014)
Der mutmaßliche Kopfstoß des Landesliga-Fußballers Ismail 
Gündüz (SK Rum) wurde mit einer Rekordstrafe des Tiroler 
Verbandes geahndet: Der 26-Jährige muss insgesamt 70 Spiele 
pausieren. 

Gemeinderat bunkerte 2,7 Kilo 
Cannabis im Safe
von Thomas Hörmann (27.11.2014)
In der  Wohnung des Innsbrucker Gemeinderates Alexander 
Ofer stellten Ermittler des Landeskriminalamtes bei einer 
Hausdurchsuchung 2,7 Kilo Cannabis und 34.000 Euro sicher.  
Der Gemeinderat der „Inn Piraten“ propagierte die Teilnahme 
an einer angeblichen wissenschaftlichen Studie mit der Bot-
schaft, dass die Teilnehmer quasi die „Lizenz zum Kiffen“ er-
langen könnten. 

Technisches Desaster hält 
Polizeieinheiten auf Trab
von  Michael Sprenger (7.11.2014)
Sensible Ermittlungsakten des Bundesamts für Korruptions-
bekämpfung liegen gemeinsam mit Einsatzplänen der Polizei-
sondereinheit Cobra auf einem speziell abgesicherten Server 
im Innenministerium. Auf diese sensiblen Akten können die 
Ermittler nicht mehr zugreifen, das deckte die »Tiroler Tages-
zeitung« auf. Der Informant der »TT« sagte: „Immer wieder 
wurde gefordert, in ein Back-up-System zu investieren, um 
die Daten ein zweites Mal absichern zu können. Doch nichts 
ist passiert.“

Medieninhaber:
Schlüsselverlag J.S. Moser

Herausgeber:
Gesellschafterversammlung der Moser 
Holding AG

Geschäftsführung:
Mag. Hermann Petz, Mag. Silvia Lieb, 
Mag. Gerhard Fröhlich, Max Hafele

Chefredaktion:
Alois Vahrner, Mario Zenhäusern

Erscheinungsweise: Mo – So

Einzelverkaufspreis:  
€ 1,50 (Mo-Fr), € 1,80 (Sa), € 2,00 (So)

Abo-Preis p.J.: € 319,20

Abo digital p.M.: € 15,00

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 3,9%

Reichweite Tirol: 45,3%

Anzahl Leser p.A.: 286.000

Druckauflage Mo-Sa: 98.651

Verbreitete Auflage Mo-Sa: 94.978

Druckauflage So: 118.095

Verbreitete Auflage So: 109.393

Mediadaten online 2014/15:
tt.com 

Reichweite/Monat: 7,4%

Anzahl Visits/Monat: 4.035.450

Anzahl PIs/Monat: 14.674.644

Usetime: 00:05:11

Moserholding Tirol Netzwerk

Reichweite/Monat: 7,4%

Anzahl Visits/Monat: 4.085.885

Anzahl PIs/Monat: 15.083.088

Usetime: 00:05:13
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Medieninhaber:
Russmedia Verlag GmbH

Herausgeber:
Eugen A. Russ

Geschäftsführung:
Eugen A. Russ, Markus Raith,  
Gerold Riedmann

Chefredaktion:
Gerold Riedmann

Erscheinungsweise: Mo – Sa

Einzelverkaufspreis:  
€ 1,70 (Mo,Di,Do,Fr), € 2,20 (Mi, Sa)

Abo-Preis p.J.: € 322,80

Abo digital p.M.: € 18,90

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 2,2%

Reichweite Vorarlberg: 49,7%

Anzahl Leser p.A.: 163.000

Druckauflage: 63.030

Verbreitete Auflage: 64.394

Mediadaten online 2014/15:
VOL.AT 

Reichweite/Monat: 6,9%

Reichweite VBG/Monat: 57,0% 

Anzahl Visits/Monat: 6.933.250

Anzahl PIs/Monat: 45.641.758

Usetime: 00:06:23

Blattlinie: 

Die »Vorarlberger Nachrichten« verstehen sich als die Landes-
zeitung im westlichsten Bundesland. Die tiefe Verwurzelung 
prägt sich in einem lokalen Schwerpunkt der Berichterstattung 
aus. Das bedeutet dreierlei: Die »VN« wollen Anwalt ihrer Lese-
rinnen und Leser sein. So nimmt sich der »VN«-Ombudsmann 
ihrer Anliegen an, die große »VN«-Sozialaktion »Ma hilft« greift 
den Vorarlberger Bürgern unbürokratisch unter die Arme, wenn 
Not am Mann ist. Die »VN« betrachten zweitens die großen 
Themen wie Umwelt, Verteilungsgerechtigkeit, Geschlechter-
rolle, demografischer Wandel, Entwicklungen in Politik und 
Wirtschaft u. ä. immer mit den Augen ihrer Leser. Erst ihr Grad 
an Betroffenheit verleiht den Themen Relevanz. Und drittens 
wollen die »VN« Plattform sein für Meinungen der Leserschaft. 
Die Leser sollen die Zeitung als ein Produkt begreifen, dass sie 
selber mitgestalten sollen. Ein regelmäßiger »VN«-Leserbeirat 
dient als ein Instrument dazu. Lokale und regionale Berichter-
stattung sind »VN« Schwerpunkte, besonderes Gewicht legen 
wir u. a. auf die Bereiche Soziales und Umwelt. Die »VN« führen 
immer wieder nach katastrophalen Ereignissen eigene Hilfsak-
tionen durch und betreuen Projekte mitunter über Jahre hinweg 
wie z. B. die »VN«-Rumänienhilfe, die Tschernobyl-Hilfsaktion 
usw. Als Landeszeitung haben wir uns dem Föderalismus ver-
schrieben und treten ein für eine klar geregelte Bundesstaatlich-
keit und ungeschmälerte Länderrechte. Angesichts gesellschaft-
licher Fehlentwicklungen versuchen wir aktiv gegenzusteuern. 
Ein Beispiel ist die »VN«-Aktion »Lust auf Lesen«, die infolge der 
verheerenden  PISA-Ergebnisse ins Leben gerufen wurde.

Top Stories:

Klage nach Kuhglockenstreit 
unter dem Himmel von Dafins
von Helmut Welte (21.7.2015)
Kühe weiden vor und nach dem Almauftrieb neben dem Luxus-
hotel „Himmel über Dafins“. Durch das Läuten der Kuhglocken 
fühlen sich die Hotelgäste gestört. Der Streit landete vor Gericht.

Rumänisches Huhn auf Speiseplan 
der Spitäler
von Michael Prock (5.9.2015)
Die »VN« deckte auf, dass in der Zentralküche der Landeskran-
kenhäuser mit Tiefkühlware aus Osteuropa gekocht wird.

Initiative löst Welle der 
Hilfsbereitschaft aus
»VN«-Redaktion ( 14.9.2015)
2.200 Asylwerber leben derzeit in Vorarlberg. Und es werden 
noch mehr kommen. »VN« und VOL.AT initiierten „Vorarlberg 
hilft“, um den Neuankömmlingen zu helfen.



171

Blattlinie: 

Die »Wiener Zeitung« erklärt die Berichterstattung und Stel-
lungnahme zu den wichtigsten politischen, wirtschaftlichen 
und kulturellen Ereignissen und Entwicklungsprozessen als 
ihr redaktionelles Ziel. Sie rückt dabei die Interessen der Repu-
blik Österreich unter besonderer Berücksichtigung des europä-
ischen Integrationsprozesses in den Vordergrund.

Top Stories:

Unsere Werte sind für 
Zuwanderer uninteressant
von Clemens Neuhold (9.5.2015)
Der prominente Anwalt Rudolf Mayer zog im Gespräch mit 
der »Wiener Zeitung« eine vernichtende Bilanz über die Inte-
grationspolitik. Er hält sie schlicht für gescheitert. In weiterer 
Folge lässt die »Wiener Zeitung« Sozialarbeiter und Integra-
tionspolitiker über dieses brisante Thema zu Wort kommen.

Innenansichten aus dem 
Maschinenraum der Republik
von Walter Hämmerle (18.9.2015)
Eine Innenansicht aus dem Maschinenraum der Republik 
nannte Walter Hämmerle seine Analyse in der »Wiener Zei-
tung«. „Das Räderwerk des Landes stottert, und mitunter ver-
keilen sich die Räder auch ineinander“, schrieb er über das 
Systemversagen rund um die Kärntner Hypo, den Blindflug im 
Bereich der Länderfinanzen und eine Bürokratie, die immer 
öfter sich selbst und andere lähmt.

Eine Insel in Favoriten
von Matthias Winterer (28.9.2015)
Redakteur Matthias Winterer verfasste eine „Grätzel-Repor-
tage“ im Vorfeld der Wiener Landtagswahlen über den „hin-
tersten Winkel von Favoriten“, das sogenannte Kreta-Viertel. 
Wie bei den Landtagswahlen in Oberösterreich hatte die FPÖ 
in diesem Grätzel schon bei den EU-Wahlen 2014 über 30 Pro-
zent.

Medieninhaber:
Wiener Zeitung GmbH

Herausgeber:
Republik Österreich

Geschäftsführung:
Dr. Wolfgang Riedler

Chefredaktion:
Reinhard Göweil

Erscheinungsweise: Di – Sa

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 198,00

Abo digital p.M.: € 9,00 (epaper)

Mediadaten online 2014/15:
Wiener Zeitung Gruppe 

Reichweite/Monat: 3,9%

Anzahl Visits/Monat: 671.493

Anzahl PIs/Monat: 2.304.423

Usetime: 00:03:54
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Medieninhaber/Herausgeber
WirtschaftsBlatt Medien GmbH

Geschäftsführung:
Dr. Rudolf Schwarz,  
Mag. Herwig Langanger

Chefredaktion:
Eva Komarek,  
Gerhard Hofer

Erscheinungsweise: Mo – Fr

Einzelverkaufspreis: € 2,00

Abo-Preis p.J.: € 466,80

Abo digital p.M.: € 19,80

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 1,0%

Anzahl Leser p.A.: 73.000

Druckauflage: 27.292

Verbreitete Auflage: 26.062

Mediadaten online 2014/15:
wirtschaftsBlatt.at 

Reichweite/Monat: 6,8%

Anzahl Visits/Monat: 1.833.030

Anzahl PIs/Monat: 4.440.358

Usetime: 00:04:36

Blattlinie: 

Das »WirtschaftsBlatt« ist eine politisch unabhängige, libera-
le österreichische Tageszeitung, deren Berichterstattung auf 
wirtschaftlich relevante Informationen konzentriert ist. Das 
»WirtschaftsBlatt« vertritt den Standpunkt, dass eine funk-
tionierende Marktwirtschaft der sicherste Weg zu höherem 
Wohlstand in einer besseren Gesellschaft ist. Deshalb unter-
stützen wir die Entfaltung der Marktwirtschaft und treten 
gegen ihre Beschränkungen, etwa durch Kartelle, Monopole 
oder eine restriktive Gewerbegesetzgebung, auf. Im Interesse 
seiner Leser unterstützt das »WirtschaftsBlatt« die freie un-
ternehmerische Entfaltung und den internationalen Waren-
austausch im Rahmen demokratisch beschlossener Gesetze. 
Das »WirtschaftsBlatt« tritt im Interesse der Steuerzahler für 
eine sparsame Gestion der öffentlichen Haushalte ein und ist 
dort besonders kritisch, wo mit fremdem Geld gewirtschaf-
tet wird; zum Beispiel bei staatsnahen Organisationen und in 
Publikumsaktiengesellschaften. Das »WirtschaftsBlatt« setzt 
sich für eine breite Streuung des Aktienbesitzes und eine of-
fene, transparente Börse ein. Ein Hauptziel der Zeitung ist es, 
nützlich für ihre Leser zu sein und ihre Unabhängigkeit durch 
nachhaltigen, wirtschaftlichen Erfolg zu sichern.

Top Stories:

René Benko gewinnt Niki Lauda 
als Partner
von Eva Komarek (17.7.2015)
Der österreichische Immobilienunternehmer René Benko 
konnte mit Niki Lauda einen prominenten Kopf als Investor 
für sein Unternehmen Signa gewinnen. Die Lauda Privatstif-
tung hat sich mit einem Prozent an der Signa Prime Selection 
AG und mit zehn Prozent an der Signa Retail GmbH beteiligt. 

Warum ein EU-Austritt eine ganz 
dumme Idee wäre
von Herbert Geyer (29.6 2015)
„Seit Mittwoch liegt in Österreich ein Volksbegehren für ei-
nen EU-Austritt zur Unterzeichnung auf. Wer daran denkt, 
dieses Volksbegehren zu unterstützen, sollte auch die Fakten 
kennen“, schreibt Herbert Geyer im »WirtschaftsBlatt«. Sein 
Beitrag zählt zu den meist geklickten auf wirtschaftsblatt.at.

Wlaschek baut Immo-Imperium 
kräftig aus
von Andre Exner (3.10.2014)
107 Millionen Euro Investments, sechs neue Häuser: Die Wla-
schek-Firmen Novoreal, Amisola und Estrella waren 2013 
auf Wachstumskurs. Das Anlagevermögen der drei Firmen 
schram mte knapp an der Zwei-Milliarden-Euro-Grenze vorbei.  
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Blattlinie: 

Grundlegende Richtung des »auto touring« ist
a) die Förderung der Mobilität unter besonderer Bedachtnah-
me auf
– soziale Verträglichkeit
– Schonung der Ressourcen
– Ausgleich von gegensätzlichen Interessen zwischen indivi-
dueller Mobilität und Umweltschutz
– wechselseitige Hilfe und Unterstützung der Verkehrsteilneh-
mer;
b) die Förderung des Reisens mit Kraftfahrzeugen und an-
deren Verkehrsmitteln aller Art unter möglichst effizienter 
Nutzung der vorhandenen Verkehrsressourcen und unter Be-
dachtnahme auf einen umweltbewussten Tourismus sowie des 
geordneten Ablaufs des Reiseverkehrs und des Schutzes der 
Reisenden, insbesondere auch von Mitgliedern ausländischer 
Automobilclubs im Inland und von Mitgliedern des ÖAMTC 
auch im Ausland;
c) die Förderung der Verkehrssicherheit im Zusammenhang 
mit den sonstigen Vereinszielen;
d) die Förderung der Interessen der Mitglieder in deren Eigen-
schaft als Konsumenten im Zusammenhang mit den sonsti-
gen Vereinszielen;
e) die Förderung der Jugend in Freizeit, Sport, Erholung und 
Bildung im Zusammenhang mit den sonstigen Vereinszielen;
f) die Förderung des Rettungswesens und von Hilfeleistungen 
in Notfällen.

Top Stories:

Hoch- und Tiefbau – Konzept-
vergleich von SUV und Kombis.
von Christian Stich und Günter Rauecker (15.5.2015)
SUV sind beliebt wie nie zuvor. Aber was können sie eigentlich 
besser als ein klassischer Kombi?

Bequem soll’s sein – Autofahren 
jenseits der 65.
von Cornelia Buczolich und Kurt Zeillinger (13.10.2014)
Inwiefern unterscheiden sich die Anforderungen älterer Men-
schen an ein Auto von denen der jüngeren? Ein Feldversuch 
und eine Umfrage. Ausgezeichnet mit dem Medienpreis „Se-
nioren-Rose“ des Österreichischen Seniorenrats und des Ös-
terreichischen Journalisten-Clubs.

Das gläserne Auto – Mein Auto. 
Meine Daten!
von Kurt Zeillinger (27.8.2014)
Das vernetzte Auto wird Realität, doch wer all die Informatio-
nen nützen darf, die es sammelt und verschickt, ist ungeklärt.

Medieninhaber/Herausgeber:
ÖAMTC Verlag GmbH

Verlagsleitung:
Mag. Claudia Volak

Chefredaktion
Peter Pisecker

Erscheinungsweise: monatlich

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 25,0%

Anzahl Leser p.A.: 1.822.000

Druckauflage: 1.658.249 

Verbreitete Auflage: 1.653.581

Mediadaten online 2014/15:
oeamtc.at – ÖAMTC.at 

Reichweite/Monat: 10,9%

Anzahl Visits/Monat: 1.854.381

Anzahl PIs/Monat: 12.657.830

Usetime: 00:03:47
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Medieninhaber/Herausgeber:
FinanzMedienVerlag Ges.m.b.H.

Geschäftsführung:
Marius Perger,  
Klaus Schweinegger

Chefredaktion:
Marius Perger

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 2,90

Abo-Preis p.J.: € 89,90

Blattlinie: 

Unabhängige Wochenzeitung für Finanz und Wirtschaft; ohne 
finanzielle Abhängigkeiten, ausschließlich den zahlenden 
Abonnenten und Kiosk-Käufern verpflichtet.

Top Stories:

Worauf man beim Vererben 
künftig achten sollte
von Raja Korinek (6.8.2015)
Das Erbrecht wird modernisiert und internationalisiert. So-
wohl im Inland als auch innerhalb der EU wird das Vererben 
neu geregelt. Die wichtigsten Änderungen auf einen Blick.

Wie die Superreichen Ihr 
Vermögen vermehren
von Michael Kordovsky (7.5.2015)
Milliardäre setzen meist auf ihr eigenes Unternehmen. Wenn 
Milliardäre Kernaktionäre von börsenotierten Unternehmen 
sind, können auch Privatanleger von ihren Deals profitieren. 
Ein Bericht über die interessantesten Aktien.

Erinnerungen an die  
Internet-Blase
von Jens Korte (12.3.2015)
Technologieaktien erreichen historische Marken. Der Nasdaq 
Composite hat erstmals seit dem Platzen der Internetblase 
wieder 5.000 Punkte übersprungen. Ist die Sorglosigkeit ge-
rechtfertigt oder kommt der Hochmut vor dem Fall? 
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Blattlinie: 

Ziele und Linie der Zeitung: Aufgabe der »BVZ« ist es, gemäß 
den Statuten des Preßvereins aus christlichem Geiste zur In-
formation und zur Bildung der Bevölkerung und zur Förde-
rung des Gemeinwohles beizutragen. Die Redaktion der »BVZ« 
ist hinsichtlich der redaktionellen Inhalte ausschließlich an 
die grundsätzliche, ideelle Linie des Herausgebers, wie sie 
von diesem aus den Statuten des Preßvereins formuliert wird, 
gebunden. Von anderen Institutionen ist die Redaktion unab-
hängig.

Top Stories:

Marzer „Nazi-Keller“: 
„Wir waren nur Statisten“
(24.9.2014)
Musikanten wehren sich.
Fünf Mitglieder des Blasmusikvereins Marz waren in Ulrich 
Seidls Film „Im Keller“ feiernd unter Nazi-Utensilien zu se-
hen. Die Musiker – darunter zwei ÖVP-Gemeinderäte, die zu-
rücktreten mussten – wehrten sich und hielten fest, dass sie 
„nur als Statisten“ mitgewirkt hätten. Der Besitzer des Kellers 
und der Devotionalien wurde inzwischen zu zehn Monaten 
bedingter Haft verurteilt.

Ermittlungen gegen Lehrer
(22.7.2015)
Verdacht / Vorwurf von Sex mit Schüler oder Schülerin.
Einem Pädagogen aus dem Nordburgenland wurden sexuelle 
Handlungen mit einem Schüler oder einer Schülerin vorge-
worfen. Die Untersuchungen sind bislang noch nicht abge-
schlossen, der Vertrag für das aktuelle Schuljahr wurde nicht 
verlängert.

Riesen-Schock: 71 tote Flüchtlinge 
im Burgenland
(2.9.2015) 
Nach Tragödie auf A4 60 Beamte mehr/ Bei Parndorf wurden 
in einer Parkbucht 71 Leichen in einem LKW entdeckt.
Mit der Tragödie auf der Ostautobahn kam die Flüchtlingskri-
se im Burgenland und in Österreich an. Nach dem Auffinden 
der 71 Leichen in einem Kühllaster wurde die Anzahl der Poli-
zisten um 60 Beamte aufgestockt und Fahrzeuge an der Gren-
ze verstärkt kontrolliert. Nur eine Woche später passierten die 
ersten 14.000 Flüchtlinge die österreichisch-ungarische Gren-
ze bei Nickelsdorf. Insgesamt wurden im September mehr als 
200.000 Menschen in Nickelsdorf und Heiligenkreuz erstver-
sorgt. Neben den Hilfsorganisationen beteiligten sich auch 
zahlreiche Privatpersonen am Einsatz.

Medieninhaber:
Niederösterreichisches Pressehaus, 
Druck- und VerlagsgmbH

Herausgeber:
Prälat Kan. Mag. Franz Schrittwieser

Geschäftsführer und 
Verlagsleiter:
Prof. Harald Knabl

Chefredaktion
Prof. Harald Knabl,  
Martin Gebhart,  
Markus Stefanitsch, MSc

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 2,90

Abo-Preis p.J.: € 140,00

Abo digital p.J.: € 94,00

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 1,7%

Reichweite Burgenland: 40,0%

Anzahl Leser p.A.: 127.000

Druckauflage: 23.698

Verbreitete Auflage: 18.856

Mediadaten online 2014/15:
NÖN-Gruppe 

Reichweite/Monat: 5,0%

Anzahl Visits/Monat: 918.171

Anzahl PIs/Monat: 5.069.443

Usetime: 00:02:49
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Medieninhaber/Herausgeber:
Wallig Ennstaler Druckerei und 
Verlagsges.mbH

Verlagsleitung/Chefredaktion:
Ing. Mag. Franz Wallig

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 44,00

Abo digital p.J.: € 44,00 (e-paper)

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 9.226

Verbreitete Auflage: 7.939

Blattlinie: 

Als unabhängiges Wochenblatt sehen wir unsere Aufgabe in 
der Vermittlung des Geschehens in unserer Heimat und der 
Vertretung der Interessen des Bezirkes Liezen. Während in 
den Anfängen sehr viele österreichweite Themen aufgegriffen 
wurden, da sie anders für die Bevölkerung nicht verfügbar wa-
ren, konzentriert sich unsere heutige Berichterstattung primär 
auf die Geschehnisse in der Region von Mandling bis Wald am 
Schoberpass und von Wildalpen bis Lupitsch.

Top Stories:

Wurde Schachnerhaus in die 
Insolvenz getrieben?
von Joachim Lindner (18.9.2015 und 25.9.2015)
Der Weg zum Konkursantrag wirft viele offene Fragen auf. 
„Der steirische Fertighaus-Produzent Schachnerhaus hat In-
solvenzantrag gestellt. Der Hauptgrund sind überraschend 
entdeckte, hohe Steuerschulden aufgrund von mutmaßli-
chen Malversationen des Alteigentümers. Wie Recherchen des 
»Ennstalers« ergaben, dürfte in der Causa tatsächlich einiges 
nicht mit rechten Dingen zugegangen sein, was aber nichts 
mit den früheren Eigentümern, der Familie Schachner, zu tun 
hat.

Geplanter Gewässerschutz 
gefährdet Seilbahnwirtschaft
von Joachim Lindner (22.5.2015)
Petition von Interessensvertretern und Bürgermeistern sorgt 
für Aufregung. Das Wasserrecht in Österreich unterliegt seit 
dem Beitritt zur EU einer gesamteuropäischen Richtlinie, an 
die sich acht Bundesländer halten. Die Steiermark schert – 
wieder einmal – aus und sorgt mit dem geplanten Erlass einer 
verschärften Gewässerschutzverordnung für große Aufregung 
im Ennstal, vor allem in der Seilbahnwirtschaft und damit in 
der gesamten Tourismusbranche.

Eklat bei Vorstandssitzung der 
Bezirks-ÖVP in Aigen
von Joachim Lindner (10.10.2014)
Zu einem Eklat kam es bei der Sitzung des erweiterten Bezirks-
parteivorstandes der ÖVP in Aigen im Ennstal. Bezirksob-
mann LAbg. Karl Lackner komplimentierte den Weißenbacher 
Bürgermeister Rudi Pollhammer nach dessen Positionierung 
für die Gemeinderatswahl 2015 aus dem Sitzungssaal. Nun 
steht die Kandidatur mit einer Namensliste im Raum.
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Blattlinie: 

»Der Sonntag« ist ein Kommunikations- und Informations-
organ der Erzdiözese Wien. Er informiert über Ereignisse in 
der Erzdiözese Wien, in anderen Diözesen Österreichs und in 
der Welt, über Aktuelles in Kirche und Gesellschaft und bietet 
Orientierungshilfe aus der Sicht des Glaubens.

Top Stories:

Da habe auch ich mich geehrt 
gefühlt
von Stefan Hauser und Michael Prüller (25.1.2015)
Interview mit dem österreichischen Imam Ramazan Demir 
nach dem Attentat auf „Charlie Hebdo“ über Integration von 
Muslimen und das friedliche Zusammenleben der Religionen. 

Wir werden uns zu Tode wachsen
von Markus Langer (10.5.2015)
Interview mit dem tschechischen Ökonomen und Bestseller-
autor Tomáš Sedlácek über Schuldenkrise, Moral und Wachs-
tum.

Unsere Hoffnung: Alles geht gut
von Markus Langer (11.10.2015)
Interview mit dem deutschen Unternehmer Claus Hipp über 
den Zusammenhang von Glaube und Wirtschaften, über Zu-
wanderung und Umweltschutz.

Medieninhaber:
Wiener Dom-Verlag Ges. m. b. H.

Herausgeber:
Der Sonntag Die Zeitung der 
Erzdiözese Wien

Geschäftsführung:
Dr. Carl Rauch,  
Dr. Michael Prüller

Chefredaktion: 
Dr. Michael Prüller

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,50

Abo-Preis p.J.: € 57,00

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 18.700

Verbreitete Auflage: 15.865

Der Sonn tag
Die Zei tung der Erz di ö ze se Wien Gegr. 1848
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Medieninhaber:
Die Furche – Zeitschriften-
Betriebsgesellschaft m. b. H. & Co KG

Herausgeber:
Prof. Heinz Nußbaumer,  
Dr. Wilfried Stadler

Geschäftsführung:
Mag. Gerda Schaffelhofer;  
Prokuristin Nicole Schwarzenbrunner

Chefredaktion: 
Mag. Rudolf Mitlöhner

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 2,50

Abo-Preis p.J.: € 105,00

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 17.136

Verbreitete Auflage: 15.895

Blattlinie: 

Die österreichische Wochenzeitung »DIE FURCHE« setzt sich 
seit 1945 mit relevanten gesellschaftlichen Entwicklungen 
auseinander. Sie weiß sich dabei einem hohen journalisti-
schen Qualitätsanspruch verpflichtet. »DIE FURCHE« tritt 
unabhängig von Parteien und Interessenvertretungen für eine 
auf Gerechtigkeit, Freiheit und Solidarität beruhende demo-
kratische und rechtsstaatliche Gesellschaftsordnung sowie 
für die Achtung und Wahrung der Grundfreiheiten und Men-
schenrechte ein. »DIE FURCHE« versteht sich als eine von der 
christlichen Weltanschauung geprägte Qualitätszeitung, die 
mit einem klaren Bekenntnis zu Toleranz und Weltoffenheit 
ihren Leserinnen und Lesern eine geistige Plattform und mo-
tivierende Orientierungshilfe bieten will. Sie bekennt sich 
nachdrücklich zur österreichischen Nation, zu einem gemein-
samen Europa und zum Aufbau einer auf Gerechtigkeit und 
Chancengleichheit gegründeten globalisierten Welt.

Top Stories:

Kleines Lob der Ungleichheit
von Rudolf Mitlöhner (27.8.2015)
Wer gegen die Gleichheit argumentiert, setzt sich dem Vor-
wurf mangelnder sozialer Empathie aus. Aber vielleicht ist die 
Gleichheitsideologie gar nicht so sozial, wie sie tut.

Um Gottes Willen
von Otto Friedrich (12.3.2015)
Mehr als Spuren von „Religion“: Österreichs Regie-Stars hal-
ten längst Filme zum Thema bereit. Mit „Superwelt“ versucht 
sich nun auch Karl Markovics als Regisseur am lieben Gott.

Liebe und andere 
Erschütterungen
von Doris Helmberger (5.2.2015)
Paul kann weder hören noch sehen, aber er spürt Vibratio-
nen – und die Zuneigung seiner Familie. Wie leben Eltern mit 
schwerkranken Kindern? Was hilft ihnen, was behindert sie? 
Ein Besuch zum Kinderhospiztag am 10. Februar.
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Blattlinie: 

»die wirtschaft« ist das Magazin für Geschäftsführer und Inha-
ber kleiner und mittelständischer Betriebe. Sie informiert über 
Hintergründe und Zusammenhänge in Wirtschaft und Gesell-
schaft. Einen besonderen Schwerpunkt legt das Medium dabei 
auf den Bereich des nachhaltigen Unternehmertums.
Egal, ob es um Fragen der Energie, Produktion, Mobilität oder 
der Mitarbeiterführung geht – »die wirtschaft« präsentiert 
Mittelständler, die verantwortungsvoll handeln und damit er-
folgreich sind. Auf diese Weise liefert sie neue Perspektiven 
auf Themen und Trends. »die wirtschaft« macht Mut, fördert 
Produktivität und zeitgemäße Unternehmenskultur. Neue 
Ideen und Konzepte für unternehmerischen Erfolg stehen im 
Mittelpunkt der Berichterstattung.
»die wirtschaft« agiert selbst nachhaltig: Aufgrund zahlrei-
cher Maßnahmen im Verlagsbetrieb und der Kompensation 
von Emissionen ist das Magazin »die wirtschaft« ab 1.1.2016 
ein CO2-neutrales Produkt.

Top Stories:

Zusammen sind wir stark
von Daniel Nutz (September 2015)
Kooperation gewinnt in der Wirtschaftswelt an Bedeutung. 
Vier Thesen, warum „Das neue Wir“ Erfolg bringt.

Es reicht! 
von Daniel Nutz und Alexander Rotter (März 2015)
Was hemmt Österreichs Unternehmertum? Wir haben unsere 
Leser gefragt. Sechs unterschiedliche Probleme und der Ver-
such, Lösungsansätze zu finden.

Warum das Ganze?
von Harald Koisser (Dezember 2014)
Ein Scherz bezüglich der Selbstständigkeit besagt, sie bestün-
de aus „selbst“ und „ständig“. Wer will das eigentlich und wa-
rum? Was treibt Menschen dazu? Geld, Tradition, Altruismus? 
Eine Spurensuche nach der Selbstmotivation.

Medieninhaber/Herausgeber:
Österreichischer Wirtschaftsverlag 
GmbH

Geschäftsführung:
Thomas Zembacher

Chefredaktion: 
Stefan Böck,  
Mag. Stephan Strzyzowski

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 5,99

Abo-Preis p.J.: € 63,00

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 23.000 (Eigenangabe)

Verbreitete Auflage: 21.177
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Blattlinie: 

Gegen das Falsche in Politik und Kultur. 
Für mehr Kleinanzeigen.

Top Stories:

Warum haben alle Flüchtlinge 
Handys? 
von Benedikt Narodoslawski, Florian Klenk, Nina Brnada, Nina Horac-
zek und Tobias Schmitzberger (5.8.2015)
Wer in der Asyldebatte fair und überzeugend argumentieren 
will, braucht Fakten und Zahlen. Wir haben sie zusammenge-
tragen.

„Einen Koffer mit 70.000 
außibracht“ 
von Florian Klenk (15.7.2015)
Die Staatsanwaltschaft fand bei einer Razzia geheime Verträge 
von FP-Generalsekretär Herbert Kickl. Er war Gesellschafter 
einer Firma, die Steuergelder über Regierungsinserate in die 
Parteikassa umleiten sollte.

Genosse Rampensau 
von Nina Horaczek (17.6.2015)
Der Traiskirchner Bürgermeister Andreas Babler gilt als linke 
Hoffnung verzweifelter Sozialdemokraten – und als der Mann, 
der weiß, wie man die FPÖ besiegt.

Medieninhaber:
Falter Zeitschriften Gesellschaft 
m.b.H.

Herausgeber:
Armin Thurnher

Geschäftsführung:
Mag. Siegmar Schlager 

Chefredaktion: 
Armin Thurnher,  
Dr. Florian Klenk

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 3,50

Abo-Preis p.J.: € 115,00

Abo-Preis DIGITAL p.J.: € 99,00

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 1,4%

Reichweite Wien: 4,2%

Anzahl Leser p.A.: 104.000

Mediadaten 2014/2015: 
Falter.at – Gesamtangebot

Reichweite/Monat: 2,4%

Anzahl Visits/Monat: 342.689

Anzahl PIs/Monat: 1.502.810

Usetime: 00:03:24
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Medieninhaber:
Verlagsgruppe NEWS Gesellschaft 
m.b.H.

Herausgeber:
DDr. Horst Pirker (CEO)

Geschäftsführung:
DDr. Horst Pirker (CEO & Vorsitz), 
Mag. Richard Starkel (CFO)

Chefredaktion: 
Mag. Andreas Lampl,  
Andreas Weber

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 3,50

Abo-Preis p.J.: € 109,90

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 1,8%

Anzahl Leser p.A.: 132.000

Druckauflage: 44.848

Verbreitete Auflage: 34.791

Mediadaten online 2014/15:
format.at

Reichweite/Monat: 2,3%

Anzahl Visits/Monat: 349.196

Anzahl PIs/Monat: 737.592

Usetime: 00:03:27

news networld Dachangebot

Reichweite/Monat: 21,0%

Anzahl Visits/Monat: 8.491.347

Anzahl PIs/Monat: 104.930.141

Usetime: 00:03:33

Blattlinie: 

»FORMAT« ist Österreichs unabhängiges Wochenmagazin für 
Wirtschaft und Geld, Politik und Kultur.

Top Stories:

Retten drei Ösis die 
Deutschland AG? 
von Rainer Himmelfreundpointner (2.10.2015)
Drei Oberösterreicher an der Spitze von drei Weltkonzernen in 
argen Turbulenzen, VW, Lufthansa, Deutsche Bank. 

Maschine gegen Mensch  
von Arne Johannsen (17.7.2015)
Neue Serie: Wie die digitale Revolution und Industrie 4.0 alles 
verändern. Wer um seinen Job zittern muss, welche Branchen 
profitieren.

Damian Izdebski – mein Leben 
danach
von Barbara Steininger (20.3.2015)
Der gefallene Vorzeige-Unternehmer und sein Leben danach. 
Exklusivinterview.
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Blattlinie: 

Wahrung der Interessen der Mitglieder im Sinne der 
 ARBÖ-Statuten, Unterstützung der Verkehrsteilnehmer in 
technischer, rechtlicher, touristischer und sportlicher Hin-
sicht.

Top Stories:

Haftungsprüfung 
(Oktober 2015)
Winterreifen-Test. Das Bessere ist des Guten Feind. So wurden 
für die Wintersaison 2015/16 nahezu alle erfolgreichen Profile 
des Vorjahres überarbeitet. Haben sich die Kräfteverhältnisse 
bei den bekannten Marken dadurch verschoben? 

Leichen pflasterten ihren Weg 
(Juni/Juli 2015)
Ein Mietwagen-Check des ARBÖ auf Mallorca zeigt, dass ein 
Mietwagen, anders als erwartet, keinesfalls immer in einem 
verkehrssicheren Zustand ist.

Große Klappe – viel dahinter 
(Juni/Juli 2014)
Kombivergleich. Es muss nicht immer ein SUV sein. Vier Kom-
paktkombis aus Deutschland, Spanien, Frankreich und Japan 
wurden zum Vergleich geladen.

Medieninhaber/Herausgeber:
ARBÖ, Auto-, Motor- und 
Radfahrerbund Österreichs

Chefredaktion: 
Mario Ehrnhofer

Erscheinungsweise: 6x pro Jahr

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 4,8%

Anzahl Leser p.A.: 348.000

Druckauflage: 306.607

Verbreitete Auflage: 305.335

Mediadaten 2014/2015: 
ARBÖ Online Network

Anzahl Visits/Monat: 135.998

Anzahl PIs/Monat: 328.065

Usetime: 00:02:54
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Medieninhaber:
Wailand & Waldstein GesmbH

Herausgeber: 
Prof. Dr. Georg Wailand,  
Georg Waldstein

Geschäftsführung:
Herbert Scheiblauer,  
Prof. Dr. Georg Wailand

Chefredaktion: 
Prof. Dr. Georg Wailand

Erscheinungsweise: monatlich

Einzelverkaufspreis: € 5,00

Abo-Preis p.J.: € 49,00

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 3,2%

Anzahl Leser p.A.: 235.000

Druckauflage: 66.333

Verbreitete Auflage: 59.095

Blattlinie: 

»GEWINN« ist das größte österreichische Wirtschaftsmagazin 
und hat sich ganz der Linie, das Wirtschaftsmagazin für den 
persönlichen Vorteil seiner Leser zu sein, verschrieben.
»GEWINN« filtert aus der Überfülle an Informationen jene 
heraus, die dem Leser reale Vorteile bringen, dass heißt 
 »GEWINN« ist für seine Leser ein unverzichtbarer Ratgeber 
in allen wirtschaftlichen sowie finanziellen Lebensfragen und 
bietet seinen Lesern somit Kompetenz und Entscheidungs-
hilfe!

Top Stories:

Wer jetzt nicht mit seiner Bank 
verhandelt, ist selbst schuld!
von Susanne Kowatsch, Fini Trauttmansdorff und 
Thomas Wilhelm (9/14)
Wenn man Sparbuchzinsen bloß noch mit der Lupe finden 
kann, aber Kredite weiterhin unglaublich günstig sind: Soll 
man sich endlich trauen, von der Mietwohnung auf Eigentum 
umzusteigen? Der »GEWINN« bietet Antworten auf diese Fra-
ge und hat in einer umfangreichen Erhebung Kreditangebote 
verglichen. 

Wozu noch heiraten?
von Susanne Kowatsch und Robert Wiedersich (2/15)
Ganz unromantisch geht der »GEWINN« an die Ehe heran 
und bietet eine Antwort auf die Frage: Handelt es sich bei der 
Hochzeit bloß um eine romantische Geste, eine veraltete Sitte, 
ein kostenintensives Fest oder macht Heiraten auch rechtlich 
nach wie vor Sinn? Das gemeinsame Wohnen, die gemeinsa-
men Finanzen, der Nachwuchs und der Unterhalt werden aus 
rechtlichen Gesichtspunkten beleuchtet.

Wo die Grundstückspreise steigen 
und wo sie fallen
von Robert Wiedersich (5/15)
Der »GEWINN« hat sich angesehen, wie viel die Baugründe 
in allen 2.102 Gemeinden in Österreich derzeit kosten. Die 
»GEWINN«-Grundstückspreis-Übersicht ist eine aufwendige 
Recherchearbeit und eine Mischung aus Preisangaben von Ge-
meinden, echten Kaufpreisdaten aus den Grundbüchern, Mak-
lerangaben und der statistischen Berechnung der Technischen 
Universität Wien.
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Blattlinie: 

»KIRCHE bunt« ist eine Zeitung des gesamten Gottesvolkes in 
der Diözese St. Pölten. Sie vermittelt für das Leben des Chris-
ten bedeutsame Informationen aus Orts- und Weltkirche, bie-
tet Orientierung und Hilfen in Glaubens- und Lebensfragen 
und unterstützt die Glaubensverkündigung und pastorale Ar-
beit in der Diözese St. Pölten.

Top Stories:

Herbergsuche 2014 – Herberge 
gefunden
von Sonja Planitzer (7.12.2014)
Reportage über Flüchtlinge, die in Pfarren und kirchlichen 
Einrichtungen in der Diözese St. Pölten Heimat gefunden 
haben. Sie kommen aus Syrien, aus Ghana, der Ukraine oder 
Georgien und sie haben allesamt Schreckliches hinter sich, zu-
letzt eine beschwerliche und oft gefährliche Flucht. Die Caritas 
vermittelt und vernetzt zwischen Pfarren und Diakonie und 
berät die Pfarren in ihrem Engagement. Die Pfarren suchen 
Wohnmöglichkeiten, bilden Arbeitskreise, die die Flüchtlinge 
unterstützen und begleiten, bieten Sprachkurse an.

Religionsfriede – 
schützenswertes Gut
von Mag. Josef Wessely (26.4.2015)
Bericht über eine hochrangig besetzte Podiumsdiskussion der 
Philosophisch-Theologischen Hochschule St. Pölten zum The-
ma „Blasphemie“. Dabei wurde der Religionsfriede als schüt-
zenswertes Gut herausgestellt. Der weltanschaulich-neutrale 
Staat, der sich als Heimstatt aller Bürgerinnen und Bürger, 
gleich welcher glaubensmäßigen oder weltanschaulichen 
Ausrichtung, versteht, muss Entwicklungen entgegentreten, 
die Glaubensüberzeugungen öffentlich verächtlich machen 
und so das geistige Klima vergiften.

Die Krankheit des Vergessens
von Sonja Planitzer (20.9.2015)
Der Beitrag zum Welt-Alzheimertag am 21. September lenkt 
die Aufmerksamkeit auf diese schwere und zunehmend häu-
figer auftretende Erkrankung. Eine frühe Diagnosestellung 
ist wichtig, da bei frühzeitigem Behandlungsbeginn die Leis-
tungsfähigkeit länger erhalten werden kann. Eine frühe The-
rapie kann helfen, besser mit der Erkrankung umzugehen. Ei-
nige Patienten stehen sogar noch im Beruf, andere managen 
daheim ihren Alltag allein.
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Medieninhaber:
KirchenZeitung Diözese Linz

Herausgeber:
Bischofsvikar Wilhelm Vieböck

Verlagsleitung:
Mag. Ursula Schmidinger

Chefredaktion: 
Mag. Matthäus Fellinger

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 47,60

Abo-Preis DIGITAL p.J.: € 33,00 
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Mediadaten print 2014/15:
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Blattlinie: 

Die »KirchenZeitung« bringt auf dem Hintergrund einer 
christlichen Weltanschauung gesellschaftspolitische, kultu-
relle, religiöse und allgemein menschliche Themen zur Spra-
che, die für das Leben in der heutigen Welt von Bedeutung 
sind. Die Freuden und Hoffnungen, ebenso die Sorgen und 
Nöte der Menschen werden auf journalistische Art dargestellt. 
Die »KirchenZeitung« dient der Kommunikation vor allem der 
KatholikInnen untereinander, ebenso mit jenen, die an dieser 
Kommunikation Interesse haben. Sie weiß sich vorrangig für 
die Belange der katholischen Kirche in Oberösterreich verant-
wortlich. Dabei fördert sie jedoch das Bewusstsein für Ökume-
ne und weltumspannende Verantwortung.

Top Stories:

Ich mache nicht mehr mit
von Josef Wallner (26.2.2015)
Stift St. Florian: Propst Johannes Holzinger über die Zukunft 
der Pfarrseelsorge.
„Die Zeit drängt, um neue Wege in der Pfarrseelsorge zu ge-
hen“, betont Propst Johannes Holzinger. Er ruft auf, mit allen 
Sinnen Ausschau zu halten, wohin der Geist Gottes seine Kir-
che führen will. Für ihn sind jetzt die Bischöfe am Zug.

Fardoso ist traurig
von Ernst Gansinger (8.1.2015)
Jährlich suchen in Österreich mehr als 1.000 Jugendliche unter 
18 Jahren um Asyl an. Fardoso aus Somalia musste die Wohn-
gemeinschaft „Ohana“ in Linz verlassen, denn am 1. Jänner ist 
sie 18 Jahre alt geworden. Damit endet  die Zuständigkeit von 
Einrichtungen für minderjährige unbegleitete Flüchtlinge wie 
jene der WG „Ohana“.

Die Geschichte einer Flucht
von Christine Grüll (10.12.2014)
Tausende flüchten vor dem Krieg von Syrien in Richtung Eu-
ropa. Wer es bis Österreich schafft, hat oft nur knapp überlebt. 
Wie Manal und ihre Familie.
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Medieninhaber:
Kirchenblatt für die Diözese St. Pölten

Herausgeber:
Diözese Eisenstadt

Geschäftsführung:
Generalvikar Mag. Martin Korpitsch

Chefredaktion: 
Franz Josef Rupprecht

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 0,80

Abo-Preis p.J.: € 47,50

Mediadaten print 2014/15:
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Blattlinie: 

Selbstverständnis: »martinus«, die Kirchenzeitung der Diöze-
se Eisenstadt, versteht sich als Medium der Diözese Eisenstadt 
und ist in Inhalt und Gestaltung den pastoralen Zielen des 
Bischofs und dem diözesanen Gesamtkonzept für Öffentlich-
keitsarbeit verpflichtet.
Hauptzielgruppe: Hauptzielgruppe des »martinus« sind vor al-
lem jene Katholikinnen und Katholiken, die den Gottesdienst 
ihrer Pfarrgemeinde mitfeiern, am Pfarrleben teilnehmen und 
am Leben der Katholischen Kirche interessiert sind.
Pastorale Zielsetzung:
•  Anregungen und Hilfen zur Vertiefung des geistlichen Le-

bens – vor allem durch Erschließung der Quellen des Glau-
bens und der spirituellen Tradition der Kirche – anbieten.

•  Orientierungshilfe geben für ein christliches Leben im All-
tag, für die Bildung einer christlich fundierten Meinung in 
den gesellschaftspolitischen Fragen unserer Zeit und für die 
christliche Mitgestaltung der Gesellschaft.

•  Informationen über aktuelle Ereignisse in der Diözese Ei-
senstadt, in Österreich und der Welt zugänglich machen 
und die Verbundenheit mit der weltweiten Kirche, mit dem 
Bischof von Rom und dessen Dienst an der Einheit der Kir-
che stärken.

In Sprache und Aufmachung ist »martinus« bemüht, den Le-
segewohnheiten und Rezeptionsvoraussetzungen des heuti-
gen Menschen gerecht zu werden.

Top Stories:

Endlich in die Schule 
gehen dürfen
von Judith Jandrinitsch (27.9.2015)
Reportage über ein Helfer-Team der Pfarre Neudörfl, das in 
seiner Freizeit eine afghanische Flüchtlingsfamilie im Pfarr-
haus betreut.

Iraks Christen: Exil oder 
Rückkehr?
von Thomas Schmidinger (15.2.2015)
Der kurdische Nordirak, wohin viele Christen vor dem Terror 
des sogenannten „Islamischen Staates“ geflüchtet sind, steht vor 
großen Herausforderungen. Politologe Thomas Schmidinger 
berichtet im »martinus« über seinen Aufenthalt im Nordirak.

Wie die Tracht in Mode kam
von Judith Jandrinitsch (2.8.2015)
Ungewöhnliche Einblicke in eine Welt, in der Kleidung noch 
Ausdruck des religiösen Bekenntnisses war, gab das »marti-
nus« in seinem Bericht über eine Zeit in der geregelt war, wel-
cher Stand welche Kleidung tragen durfte.
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Blattlinie: 

Die »Murtaler Zeitung« ist eine von allen politischen Partei-
en und Interessenvertretungen unabhängige Plattform für das 
Murtal. Sie ist gleichzeitig redaktionelle Informationsdreh-
scheibe für die Region und eine wichtige Plattform für die 
werbetreibende Wirtschaft. Sie berichtet insbesondere über 
politische, wirtschaftliche, gesellschaftliche, kulturelle und 
sportliche Ereignisse. Die »Murtaler Zeitung« steht auf dem 
Boden christlicher Weltanschauung und tritt für die Wahrung 
der Grundfreiheiten und Menschenrechte ein.

Top Stories:

AC/DC sorgt schon jetzt für 
Wirbel
von Stefan Verderber (26.2.2015)
Die Rockband AC/DC kommt im Mai zum Konzert des Jahres 
nach Spielberg. Es werden über 100.000 Fans erwartet. Tou-
ristiker sind von der Nachfrage überwältigt, während sich die 
Veranstalter bereits um die An- und Abreise der Zuschauer-
massen sorgen.

Karl Schmidhofer rettet 
Schigebiet Grebenzen
von Wolfgang Pfister (23.2.2015)
Rettung in höchster Not. Der ehemalige Kreischberg-Chef 
kauft das insolvente Schigebiet Grebenzen in St. Lambrecht 
und rettet es damit vor dem Aus. Der Kaufpreis beträgt 1,2 Mil-
lionen Euro. Der Winterbetrieb ist gesichert und zusätzliche 
Investitionen sind geplant.

Höhenflieger sind in Oberwölz 
richtig
von Hannah Leitner (11.6.2015)
In der Gemeinde Oberwölz starten die Bauarbeiten für einen 
neuen Hochseilklettergarten. Die Gemeinde investiert rund 
450.000 Euro. Auf einer Gesamtlänge von rund 2.900 Metern 
entstehen neun Parcours, die Eröffnung ist bereits für Anfang 
August geplant.
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Blattlinie: 

Informationsblatt der Freiheitlichen Partei Österreichs (FPÖ) 
– Die Freiheitlichen und des Freiheitlichen Parlamentsklubs.

Top Stories:

Asyl: Wahlpanik bei Rot und 
Schwarz 
von Andreas Ruttinger (24.9.2015)
Kurz vor der Wien-Wahl hat die seit dem Sommer andauern-
de Flüchtlingsbewegung die Debatte um das Asylrecht ver-
schärft. Erstmals wurde in der Koalition auch das Schlagwort 
von einem „Asyl auf Zeit“ eingeworfen – wie es eigentlich in 
der Genfer Flüchtlingskonvention ohnehin nur vorgesehen 
ist.

Gemeinde Wien treibt ihre  
Mieter in den Ruin
von Werner Grotte (22.5.2015)
Der Artikel thematisiert die gestiegenen Wohnungspreise in 
Wien, von der auch der Gemeindebau nicht ausgenommen ist. 
Anhand eines Gemeindebaus aus dem 16. Bezirk wird die will-
kürliche Mietzinserhöhung für eine zwei Jahre später erst be-
gonnenen Sanierung des Gebäudes geschildert, die vor allem 
diejenigen Mieter, die ohnehin schon am Existenzminimum 
leben, besonders hart getroffen hat.

Eine Allianz gegen die 
Islamisierung
von Marlies Gasser und Alexander Höferl (2.4.2015)
Anlässlich seines Wien-Besuchs mit einem Vortrag in der Hof-
burg erklärte der Vorsitzende der „Partij voor de Vrijheid“, Ge-
erd Wilders, die Folgen für die Niederlande aus der Zuwande-
rung aus islamischen Staaten und seinen Forderungen nach 
einer Neuausrichtung der Zuwanderungspolitik für Gesamt-
europa.

Medieninhaber/Herausgeber:
FPÖ – Freiheitliche Partei Österreichs

Geschäftsführung:
Herbert Kickl
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Blattlinie: 

»News« steht für Information, Spannung, Unterhaltung, lei-
denschaftlichen Journalismus, der die Themen vorgibt – und 
nicht zuletzt Lebensfreude. Oberstes Ziel: Jede Woche über-
raschen – mit Geschichten, über die ganz Österreich spricht, 
und einer Bildsprache, die bewegt.

Top Stories:

Von Goldeseln und 
Unschuldslämmern
von Stefan Melichar und Catharina Felke (24.10.2015)
Gegen Michael Aufhauser, Gründer von Gut Aiderbichl, ermit-
telt die Justiz. Aufhauser soll Senioren um ihr Geld betrogen 
haben. »News« berichtete über „Die Akte Aiderbichl“ und „Du-
biose Geschäfte mit toten Tieren“.

Endlich Deutschland
von Saskia Aberle (15.9.2015)
Ein Foto und ein Video gingen um die Welt: Eine Familie liegt 
auf einem Bahngleis in Ungarn. Diese syrische Familie, die 
sich vor der ungarischen Polizei auf die Bahngleise warf, hat 
es über Wien bis nach Deutschland geschafft. »News« brachte 
die Reportage der Flucht.

Die Völkerwanderung
von Christoph Lehermayr (5.9.2015)
Über das Geschäft mit Flüchtlingen recherchierte »News« 
eine aufwendige Reportage über „Europas Scheitern, nur vier 
Autostunden hinter Wien“. Trotz Grenzzaun strömen täglich 
tausende Flüchtlinge nach Ungarn. Brutale Schlepper mit Ver-
bindungen nach Österreich machen so Millionen.

Medieninhaber:
Verlagsgruppe NEWS Gesellschaft 
m.b.H.
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Blattlinie: 

Ziele und Linie der Zeitung: Aufgabe der »NÖN« ist es, ge-
mäß den Statuten des Preßvereins aus christlichem Geiste 
zur Information und zur Bildung der Bevölkerung und zur 
Förderung des Gemeinwohles beizutragen. Die Redaktion der 
»NÖN« ist hinsichtlich der redaktionellen Inhalte ausschließ-
lich an die grundsätzliche ideelle Linie des Herausgebers, wie 
sie von diesem aus den Statuten des Preßvereins formuliert 
wird, gebunden. Von anderen Institutionen ist die Redaktion 
unabhängig.

Top Stories:

Bezirk Wien Umgebung wird 
aufgelöst 
von Martin Gebhart, Christoph Hornstein, Andreas Fussi, Martin 
 Gruber-Dorninger (14.9.2015)
Auflösung des Bezirks Wien Umgebung.

SV Horn wird japanisch 
von Bernd Dangl (8.6.2015)
Japans Fußball-Star Keisuke Honda steigt mit seinen Brüdern 
beim SV Horn ein.

Okkulte Tier-Rituale in der 
„Geistervilla“ 
von Mathias Schranz (3.11.2014)
Blutspuren im ehemaligen Lungensanatorium Wienerwald 
deuten auf Tier-Rituale hin.
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Blattlinie: 

Unabhängige Wochenzeitung für die Bezirke Murtal, Murau 
und Leoben. Tendenz: heimatlich, überparteilich.

Top Stories:

Schlüsselübergabe: Baustoff 
Holz im Mittelpunkt moderner 
Architektur
von Gertrude Oblak (11.12.2014)
In der Judenburger Johann Strauß-Gasse hat die Gemeinnüt-
zige Wohn- und Siedlungsgenossenschaft „Ennstal Bauen & 
Wohnen“ wieder zwei Häuser errichtet: 20 Wohnungen konn-
ten rechtzeitig vor Weihnachten bezogen werden.

Nico Rosberg siegt am Red Bull 
Ring 
(25.6.2015)
55.000 Formel-1-Fans verfolgten die Königsklasse in Spielberg 
und sorgten wieder für eine tolle Atmosphäre am Red Bull 
Ring. Nach 71 Runden jubelte Nico Rosberg über seinen drit-
ten Sieg 2015.

Alter und Arbeitslosigkeit gehen 
Hand in Hand
von Gertrude Oblak (16.7.2015)
Am Monatsende ziehen die Arbeitsmarktservice-Geschäfts-
stellen regelmäßig Bilanz. Die Berichte aus Murau, Judenburg 
und Knittelfeld ergeben: Zusammengezählt waren im Juni 
2.757 Personen als arbeitslos gemeldet.

Medieninhaber:
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Blattlinie: 

Die »Österreichische BauernZeitung«/Regionalausgabe OÖ ist 
ein Organ zur Unterstützung der wirtschaftlichen und ideel-
len Interessen der Land- und Forstwirtschaft sowie des ländli-
chen Raumes. Blattinhalt sind Informationen der agrarischen 
Interessenvertretung, aktuelle politische Fragen und agrar-
wirtschaftliche Themen sowie Beiträge, die den ländlichen 
Raum in seiner Gesamtheit forcieren.

Top Stories:

20 Jahre nach EU-Beitritt: Thesen 
für die Zukunft 
von Anni Pichler (1.10.2015)
Der ehem. Agrarkommissar Franz Fischler stellt in einem Vor-
trag Thesen zur „EU der Zukunft“ auf, die im Bericht wieder-
gegeben werden. Er spricht von Herausforderungen auf den 
Agrarmärkten, von Preisvolatilität und unvorhergesehenen 
Ereignissen, die das Marktgeschehen wenig voraussagbar ma-
chen. Er wirbt für eine gesamteuropäische Exportgesellschaft 
und sieht den einzelnen Bauer auch in Zukunft als Unterneh-
mer, der seine „Nische“ finden muss. 

Die Landwirtschaft gehört noch 
viel mehr geschätzt 
von Thomas Mursch-Edlmayr (15.1.2015)
Reportage über einen landwirtschaftlichen Betrieb in 
Oberösterreich. Die ehemalige Spitzensportlerin Margit 
 Stadler-Schauer führt ihren elterlichen Betrieb mit Schwer-
punkt Bio-Ackerbau. Zudem werden am „Stadlerhof“ das gan-
ze Jahr über Feste gefeiert und Fitnesskurse abgehalten.

Global 2000 hetzt Schüler gegen 
Fleischkonsum auf 
von Brigitte Hinterholzer (1.1.2015)
Ein Filmvortrag von Global 2000 an Schulen löste großen Wir-
bel aus. Darin wurde stark gegen den Fleischkonsum und auch  
gegen die Landwirtschaft propagiert. Im Bericht wird die Sicht 
der Landwirtschaft aufgezeigt und die Standpunkte von Bau-
ern und Entscheidungsträgern beleuchtet.

Medieninhaber:
AGRO Werbung GmbH in 
Kooperation mit Agrar Media 
Verlagsgesellschaft mbH
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Medieninhaber/Herausgeber:
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Geschäftsführung:
Karl Libiseller,  
Rainer Brugger

Chefredaktion: 
Dr. Robert Hatzer
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Druckauflage: 16.342
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Blattlinie: 

Unabhängige, objektive Medienarbeit und umfassende Be-
richterstattung und Information der Bevölkerung, Veröffent-
lichung heimatkundlicher und geschichtlicher Arbeiten und 
Darstellungen.

Top Stories:

Mit 18 Jahren erlebte sie die 
Kosakentragödie mit 
von Martina Holzer (28.5.2015) 
Im Rahmen der Serie „Zeitzeugen, Zweiter Weltkrieg“, schil-
dert Anni Gruber aus Lienz, wie sie die Kosakentragödie des 
Jahres 1945 erlebte. Mit Kriegsende ließen sich tausende Kosa-
ken, die mit Deutschland verbündet gewesen waren, mit ihren 
Familien im Randbereich von Lienz nieder. Die britische Be-
satzungsmacht lieferte zuerst die Anführer aus und deportier-
te dann alle Kosaken. Viele wählten aber lieber den Freitod vor 
Ort, anstatt – wie sie befürchteten – in Russland hingerichtet 
zu werden. 

Nahrung im Wert von zwei 
Millionen Euro landete im Müll 
von Melanie Winkler (5.2.2015) 
Geschätzte 500 Tonnen Lebensmittel werden pro Jahr allein 
in Osttirol weggeworfen. Davon könnten 672 Personen leben. 
Hauptgründe für das Entsorgen sind die Überschreitung des 
Mindesthaltbarkeitsdatums, das viele Konsumenten als Ab-
laufdatum ansehen, und Mehrkäufe aufgrund von Werbung 
und fehlender Haushaltsplanung. 

Etwas Energiegeladeneres als 
den Vulkan gibt es nicht 
von Dr. Robert Hatzer (13.11.2014)
Es handelt sich um eine Reportage über den Bildhauer Prof. Jos 
Pirkner aus Tristach und sein monumentalstes Werk: Er kon-
zipierte das Red Bull Headquarter in Fuschl und schuf dafür 
auch die größte Bronzeplastik Europas. Zwei Vulkane bilden 
die Außenhaut eines Bürogebäude-Komplexes. Sie symboli-
sieren die unbändige Kraft der Marke Red Bull. Verstärkt wird 
dies mit einer bronzenen Bullenherde, die aus einem Gebäude 
in den See stürmt. 
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Medieninhaber:
Verlagsgruppe NEWS Gesellschaft 
m.b.H.
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Blattlinie: 

»profil« ist das unabhängige Nachrichtenmagazin Österreichs 
für Politik, Wirtschaft, Außenpolitik, Gesellschaft, Wissen-
schaft und Kultur.

Top Stories:

Heilverfahrensfehler 
von Robert Buchacher und Eva Linsinger (10.8.2015)
Nirgendwo hat der k.u.k.-Anachronismus Kur derart lange 
überlebt wie in Österreich. Vor allem Orte in Randlagen leben 
prächtig vom Therapie-Tourismus. Der bezahlte Zusatzurlaub 
gilt bis heute als Volkssport. Das ist enorm teuer und bringt 
medizinisch herzlich wenig.
Das viel zitierte Interview mit Peter McDonald, Chef des 
Hauptverbands der Sozialversicherungsträger –  das in die-
ser Titelgeschichte enthalten ist –, in dem er sagt „Die Kur ist 
nicht mehr zeitgemäß“, hat im Sommer die Diskussion über 
das Thema Kur ausgelöst. 

Nasi Gusi Gabi Garry 
von Michael Nikbakhsh (22.6.2015)
Alfred Gusenbauer und das große Geld: Seit fünf Jahren be-
rät der SPÖ-Altkanzler Kasachstans Regime. Für 400.000 Euro 
jährlich. Plus Reisespesen. Was er dafür leistete? Er lotste wei-
tere ehemalige EU-Spitzenpolitiker nach Kasachstan. Und 
versucht sich seither an der „Demokratisierung“ seiner Auf-
traggeber. »profil« dokumentiert anhand vertraulicher Schrift-
sätze und E-Mails das Tagebuch einer äußerst einträglichen 
Geschäftsbeziehung.

Eine Religion auf Leben und Tod 
von Martin Staudinger und Robert Treichler (12.1.2015)
Europa fürchtet sich vor dem Islam. Vor Attentaten wie jenem 
auf die Redaktion des Magazins „Charlie Hebdo“. Vor einer 
schleichenden Islamisierung, prophezeit von rechten Grup-
pen wie der Pegida. Vor einer Machtübernahme durch eine 
muslimische Partei, literarisch ausformuliert von Star-Autor 
Michel Houellebecq. Was macht den Islam so bedrohlich?
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Eigentümer:
Österreichischer Raiffeisenverband

Medieninhaber:
Raiffeisen Media GmbH

Herausgeber:
Dr. Andreas Pangl

Chefredaktion: 
Mag. Edith Unger

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,20

Abo-Preis p.J.: € 37,40

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 42.343

Verbreitete Auflage: 35.894

Blattlinie: 

Die grundlegende Verantwortung der »Raiffeisenzeitung« ist 
die Verbreitung genossenschaftlich-demokratischen Gedan-
kengutes wie Selbsthilfe, Selbstverwaltung und Mitbestim-
mung. Die »Raiffeisenzeitung« ist ein mediales Bindeglied 
zwischen den Raiffeisengenossenschaften und dient als In-
formationsplattform über Raiffeisen Österreich. Die »Raiffei-
senzeitung« ist parteipolitisch unabhängig, bekennt sich zu 
einem demokratischen Österreich und zur sozialen Markt-
wirtschaft. Die Freiheit der Redakteure, nach bestem Wissen 
und Gewissen zu arbeiten, ist durch den Medieninhaber und 
Herausgeber gewährleistet.

Top Stories:

Wir müssen uns die 
Dreistufigkeit auch leisten 
können
von Edith Unger (3.6.2015)
Ein Interview mit Walter Rothensteiner. Seit 20 Jahren lenkt 
Walter Rothensteiner als Generaldirektor die Geschicke der 
Raiffeisen Zentralbank. Über das Bankgeschäft heute und da-
mals, den kolportierten Sektorumbau und was er in der Zu-
sammenarbeit mit Raiffeisen-Managern besonders schätzt.

Wir wollen die Kooperation mit 
der Wirtschaft intensivieren
von Sylvia Engel (29.1.2015)
Die Universität Wien feiert heuer ihr 650-jähriges Bestehen. 
Über Perspektiven und Vorhaben sprach die »Raiffeisenzei-
tung« mit Rektor Heinz W. Engl.

2014 war eine Herausforderung, 
2015 wird besser
von Elisabeth Hell (8.1.2015)
Ein Interview mit dem Vorstandsvorsitzenden der Raiffeisen 
Bank International Karl Sevelda. Er will die Ressourcen noch 
stärker auf ertragreiche Geschäftsfelder und Märkte fokussie-
ren und damit die Profitabilität nachhaltig verbessern. 
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Medieninhaber/Herausgeber:
Erzdiözese Salzburg

Chefredaktion: 
Kons.R. Karl Roithinger

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,50

Abo-Preis p.J.: € 39,00

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 12.872

Verbreitete Auflage: 12.813

Blattlinie: 

Das »Rupertusblatt« ist das Informations- und Kommunikati-
onsorgan der Katholiken in der Erzdiözese Salzburg und steht 
zu 100 Prozent im Eigentum der Erzdiözese Salzburg.

Top Stories:

Im Land der 10.000 Märtyrer
von RB-Redakteurin Sandra Bernhofer aus Südkorea (RB 36, 7.9.2015)
Besuch in der Salzburger Partnerdiözese Daegu in Südkorea

Not sehen und helfen – Die 
Erzdiözese Salzburg verstärkt 
ihre Hilfe für syrische Flüchtlinge
von Ingrid Burgstaller (RB 41, 12.10.2015)
Auftakt der Berichterstattung über Aktivitäten für Flüchtlinge 
in der Erzdiözese, die bis heute andauert.

Einfach leben – einfach glücklich
Fastenserie mit Sepp Forcher
Der bekannte Fernsehstar begleitete die »Rupertusblatt«-Leser 
mit seinen Gedanken durch die Fastenzeit 2015
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Blattlinie: 

Die »Stadt Nachrichten«, »Flachgauer Nachrichten«, »Ten-
nengauer Nachrichten «, »Pongauer Nachrichten«, »Pinzgauer 
Nachrichten« und »Lungauer Nachrichten« sind eine partei-
politisch unabhängige Wochenzeitung, der Rechtsstaatlich-
keit, den Menschenrechten und den Grundlagen christlicher 
Weltanschauung verpflichtet. Ihre wesentliche Aufgabe ist die 
Berichterstattung über Ereignisse in ihrem regionalen Bereich 
und deren Kommentierung.

Top Stories:

Pinzgauer definieren sich und 
Heimat stark durch den Dialekt 
von Erwin Simonitsch (24./25.9.2015)
Der Dialekt schafft Sicherheit, er ist aber ständiger Verände-
rung unterworfen, wobei sich überraschenderweise die Älte-
ren mehr den Jungen angleichen als umgekehrt. Der Artikel 
sorgte für Diskussionsstoff und viele Rückmeldungen.

Kontroll- und Informationsgänge 
gegen den illegalen Straßenstrich 
von Ricky Knoll (24.9.2015)
Eine exklusive Story, die für Aufmerksamkeit sorgte. Bemü-
hungen von Polizei und Politik, die Prostitution aus Schall-
moos zu verbannen, gingen den Anrainern viel zu langsam. 
Bei einer Veranstaltung am 30. September informierten sie 
weitere Nachbarn.

Abfallberge bei Leube sollen 
2016 geräumt werden 
von Matthias Petry (27.8.2015)
Seit Jahren blockieren tausende Tonnen Müll einen Teil des 
Leube-Geländes in Golling. Eine Räumung ist in Sicht, ein 
Ende des Rechtsstreits aber wohl noch nicht. Ein vergessen 
geglaubter Missstand, der durch den Artikel wieder ins kollek-
tive Gedächtnis gerufen wurde. 

Medieninhaber:
Salzburger Woche Verlags-GmbH

Herausgeber:
Dr. Max Dasch

Geschäftsführung:
Dr. Max Dasch,  
Erich Scharf

Chefredaktion: 
Bakk. Komm. Michael Minichberger

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 2,20

Abo-Preis p.J.: € 88,00

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 3,4%

Reichweite Salzburg: 47,2%

Anzahl Leser p.A.: 247.000
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Medieninhaber:
Seelsorgeamt der Diözese Gurk

Herausgeber:
Kanzler Offizial Msgr. Dr. Jakob 
Ibounig

Chefredaktion: 
Dr. Gerald Heschl

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,10

Abo-Preis p.J.: € 38,00

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 10.083

Verbreitete Auflage: 8.591

Blattlinie: 

Der »Sonntag« ist die Wochenzeitung der katholischen Kirche 
Kärntens und ist damit das Kommunikationsorgan der Kärnt-
ner Katholiken entsprechend dem diözesanen Leitbild „Mit Je-
sus Christus den Menschen nahe …“ Der »Sonntag« setzt sich 
in seinen Artikeln immer wieder für Fragen zum Themenkreis 
„Ethik und Werte“ ein. Ob in Wirtschaft, Gesellschaft oder Po-
litik – der »Sonntag« zeigt Best-Practice-Beispiele bzw. mahnt 
Werte ein. Ebenso bilden Fragen der Schöpfungsverantwor-
tung, die Frage des Umgangs mit der Umwelt, mit Lebensmit-
teln etc. Schwerpunkte in der Berichterstattung. Zentral im 
Blatt findet sich die Vermittlung von Glaubenswissen.

Top Stories:

Was tun, wenn der Krieg nicht 
endet? 
von Georg Haab (27.9.2015)
Stefan Maier, Caritas-Koordinator für Syrien, kam soeben aus 
dem Krisengebiet zurück, als Georg Haab mit ihm am Höhe-
punkt der Flüchtlingswelle über die Lage in den Herkunftslän-
dern sprach. Maier schildert die Lage in den Flüchtlingslagern 
rund um Syrien und skizziert das Szenario, falls sich der Wes-
ten nicht stärker für einen Frieden in der Region einsetzt.

Die Kirche hat bis zum Schluss für 
den Krieg mobilisiert 
von Gerald Heschl (25.4.2015)
Der Diözesanarchivar Dr. Peter Tropper im Gespräch mit Ge-
rald Heschl. Der Kirchenhistoriker Peter Tropper setzt sich 
schonungslos kritisch mit der Haltung der katholischen Kir-
che am Beginn des Ersten Weltkrieges auseinander. Im Inter-
view weist er auf die Defizite hin und unterstreicht, dass sich 
gerade die Diözesanleitung aktiv für den Krieg eingesetzt hat 
– während Gläubige und Ortspfarrer schon längst die Gräuel 
und die Unsinnigkeit des Krieges erkannt haben.

Für ein Leben in Würde – vom 
Anfang bis zum Ende 
von Georg Haab (15.3.2015)
Ein Interview mit Abg.z.NR Dr. Franz-Joseph Huainigg, selbst 
im Rollstuhl, nimmt kritisch zum neuen Fortpflanzungsmedi-
zingesetz Stellung. Er setzt sich für den Wert jedes Lebens ein 
und kritisiert die Darstellung der zuständigen Minister heftig, 
dass für Hospiz- und Palliativmedizin kein Geld vorhanden 
sei. Gleichzeitig spricht er sich in dem Interview auch gegen 
die Freigabe der aktiven Sterbehilfe aus. 
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Blattlinie: 

Das »Sportmagazin« ist eine unabhängige österreichische 
Sportzeitschrift, die sich die objektive Berichterstattung über 
das Sportgeschehen im In- und Ausland zum Ziel setzt. Über-
dies versteht sich das Magazin als Wegweiser und Servicestelle 
für neue Trends, Produkte und Dienstleistungen.

Top Stories:

Mensch Hirscher – Sportler des 
Jahres 2015
von Fritz Hutter (10/2015)
Seit Ende März der einzige Skirennläufer mit vier 
Gesamtweltcup siegen am Stück, ist Marcel Hirscher (26) zum 
Ganzjahresphänomen geworden. Sein klares Statement zur 
Flüchtlingsfrage hat ihn für viele zum moralischen Vorbild 
geadelt. TV- Auftritte bei Grissemann und Ster mann sowie bei 
Armin Wolf wiederum stellten ihn heuer auch weit außer halb 
der Sportszene ins Spotlight der öffentlichen Wahrnehmung. 
Und mit der Verlängerung seines Kopfsponsor- Deals um drei 
weitere Jahre ist er wohl auch wirtschaftlich endgültig ein ge-
machter Mann. Aus all diesen Gründen ist er unser Sportler 
des Jahres 2015. Mit uns sprach er vor dem Weltcupauftakt in 
Sölden über seinen Technik-Tick, Tränen und Triumphe. Und 
übers Scrubben und die Bischofsmütze. 

Turnier der Tränen
von Matteo Fagotto/ Übersetzung Fritz Hutter (05/2015)
Erst unlängst zerrüttet von einem brachialen Erdbeben und 
schon ewig geknechtet von der Geißel prekärster Armut hat 
Nepal mit einem weiteren Übel ungeahnten Ausmaßes zu 
kämpfen: Beim Versuch, das sandige Emirat Katar bis 2022 zu 
einem würdigen Schauplatz für die Fußball-WM zu machen, 
verlieren auf den künftigen Tummelplätzen der Superstars 
und deren Fans seit Jahren täglich verzweifelte nepalesische 
Bauarbeiter ihr Leben. Verraten, verkauft und fern der Heimat. 

Schluss mit lustig! 
von Tom Hofer (02/2015)
Ex-ÖFB-Boss Friedrich Stickler sagt der Wettmafia topmoti-
viert den Kampf an und fetzt sich sogar mit Michel Platini. 
Warum Sportminister Klug noch auf der Bremse steht, die 
Causa Hartberg ein Nachspiel hat und ausgerechnet Russland 
als Vorbild dient. 

Medieninhaber/herausgeber:
Styria Medienhaus Sport  
GmbH & Co KG

Geschäftsführung:
Mag. Alfred Brunner, MBA,  
Mag. (FH) Markus Gstöttner

Chefredaktion: 
Fritz Hutter

Erscheinungsweise: monatlich

Einzelverkaufspreis: € 4,20

Abo-Preis p.J.: € 39,90 

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 3,0%

Anzahl Leser p.A.: 217.000

Druckauflage: 33.367

Verbreitete Auflage: 24.570

Mediadaten online 2014/2015: 
sportnet.at

Reichweite/Monat: 5,1%

Anzahl Visits/Monat: 2.405.950

Anzahl PIs/Monat: 7.069.834

Usetime: 00:03:58 

styria digital one Dachangebot

Reichweite/Monat: 43,8%

Anzahl Visits/Monat: 29.137.396

Anzahl PIs/Monat: 137.620.799

Usetime: 00:04:29



200

Medieninhaber:
Sportzeitung Verlags-GmbH

Herausgeber:
Erwin Goldfuss

Geschäftsführung:
Erwin Goldfuss,  
Alexandra Salvinetti

Chefredaktion: 
Horst Hötsch,  
Gerhard Weber

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,80

Abo-Preis p.J.: € 69,90

Mediadaten print 2014/15:

Druckauflage: 24.505

Verbreitete Auflage: 12.167

Blattlinie: 

Die »Sportzeitung« berichtet wöchentlich unabhängig über 
Sportereignisse von österreichischer und internationaler Be-
deutung mit den Schwerpunkten Fußballinformationen, Sta-
tistiken und Hintergrundberichte. Darüber hinaus informiert 
die »Sportzeitung« regelmäßig über europäische und inter-
nationale Meisterschaften wie die Olympischen Spiele und 
Weltmeisterschaften in Sportarten wie Eishockey, Formel 1, 
Handball, Wintersport und diesen Ereignissen entsprechende 
Sportwetten.

Top Stories:

Große Torheiten in der Südstadt
von Horst Hötsch (15/2015)
Steigt die Admira wegen des hausgemachten Torhüterprob-
lems ab? Seit Andreas Leitner nicht mehr spielt, ging es jeden-
falls stetig bergab. Tiefpunkt war das 2:3 mit Simon Manzoni 
gegen Grödig, das Walter Knaller den Job kostete.

Sturm ist Meister „made in 
Austria“
von Horst Hötsch (25/2015)
Liga ohne Legionäre. Was, wenn in der österreichischen Bun-
desliga nur österreichische Tore gezählt hätten? Nicht Red Bull 
Salzburg, sondern Sturm Graz wäre Meister geworden!

Bundesliga auf Platz 13
von Horst Hötsch (40/2015)
England am teuersten. In der Deutschen Bundesliga bekom-
men Fußball-Fans laut einer deutschen Studie am meisten für 
ihr Geld geboten. Österreichs Bundesliga nimmt unter 25 Na-
tionen immerhin Platz 13 ein.



201

Blattlinie: 

»tele – Das österreichische Fernsehmagazin« ist ein wö-
chentlich erscheinendes TV-Supplement und als solches ein 
unpolitisches und parteiunabhängiges Medium. »tele« gibt 
einen kompakten Überblick über das wöchentliche Fernseh-
programm ausgewählter Sender und versteht sich als Guide 
durch den TV-Programm-Dschungel. Orientierungshilfen 
dabei sind redaktionell ausgewählte TV-Tipps inklusive Sen-
dungs- und Filmbeschreibungen sowie ebenfalls von der Re-
daktion vergebene Filmbewertungen. Zu den redaktionellen 
Beiträgen gehören auch Storys und Interviews zu den Themen 
Film, Fernsehen sowie medienpolitischen Inhalten. Politisch, 
gesellschaftspolitisch und wirtschaftlich relevante Themen 
werden insofern abgedeckt, als sie Gegenstand von TV-Sen-
dungen sind.

Top Stories:

Flüchtlings-Report 
von Franz Jellen (10.9.2015)
Spätestens nach dem „Flüchtlingsdrama“ auf der Ostautobahn 
Ende August war das Ausmaß der humanitären Katastrophe 
jedem Menschen in Österreich bewusst. Der ORF hievte am 
15. September einen „Österreich-Report“ über die „wichtigsten 
Fragen zur Flüchtlingssituation“ in unserem Land ins Pro-
gramm. »tele« wies darüber hinaus auf Initiativen, die Geld-, 
Sach- und Zeitspenden für Flüchtlinge organisieren, hin.

Fünf vor zwölf im Bienenstock 
von Franz Jellen (18.6.2015)
Zwei Sender, ein Thema: Sowohl der ORF-Schwerpunkt „Mut-
ter Erde“ (20.–26.6.) als auch „Green Seven 2015“ (19.–21.6.) 
auf PRO 7 nahmen sich des Bienensterbens an. »tele« machte 
auch auf die Spendenaktion „Summen sammeln für die Bie-
nen“ und die Bienencheck-App von Global 2000 aufmerksam. 

Zeitzeugnisse 
von Dieter Hauptmann (30.4.2015)
Der im April angelaufene ORF-Schwerpunkt „Österreich ist 
frei!“ erreichte in der Programmwoche 1.–7.5. mit täglichen 
Dokumentationen zu diesem zeitgeschichtlichen Thema ei-
nen ersten Höhepunkt: Im Gedenkmonat Mai 2015 jährte sich 
das Ende des Zweiten Weltkriegs zum 70. Mal, die Unterzeich-
nung des Staatsvertrags zum 60. Mal und Leopold Figls To-
destag zum 50. Mal. »tele« brachte einen Überblick über die 
zahlreichen Dokus sowie einen Ausblick auf das fiktionale Be-
gleitprogramm.

Medieninhaber:
tele-Zeitschriftenverlagsgesellschaft 
mbH & Co KG

Herausgeber/Geschäftsführung:
Mag. Hans Metzger 

Chefredaktion: 
Dieter Hauptmann

Erscheinungsweise: wöchentlich

Mediadaten print 2014/15:

Reichweite National: 20,4%

Anzahl Leser p.A.: 1.483.000

Mediadaten online 2014/2015: 
tele.at – Das österreichische 
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Reichweite/Monat: 2,9%

Anzahl Visits/Monat: 1.400.914

Anzahl PIs/Monat: 5.500.281

Usetime: 00:02:49
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Blattlinie: 

Augenmerk auf höchste journalistische Qualität, engster Kon-
takt mit der touristischen Praxis und der Mut, kritisch zu hei-
kelsten Angelegenheiten Stellung zu beziehen, selbst wenn 
dies wirtschaftlichen Interessen der Zeitung entgegensteht. 
Denn Verlag und Redaktion sind – egal ob print oder online – 
einzig und allein dem wertvollsten Gut verpflichtet, das eine 
Zeitung hat: ihren Lesern.

Top Stories:

Steuer-Tsunami an der 
Rezeption. Zimmerpreis wird zur 
Wissenschaft
(25.9.2015)
Exklusiv-Story von »T.A.I.« über den Richtlinien-Entwurf zur 
Steuerreform 2015, aus dem eine in der Praxis undurchführ-
bare Abwicklung der MwSt.-Erhöhung in der Hotellerie auf 13 
Prozent hervorgeht; auch Incoming-Reisebüros und Reisever-
anstalter waren entsetzt; mittlerweile wird im Finanzministe-
rium mit Vertretern der Tourismuswirtschaft an einer Lösung 
gearbeitet.

Österreichs Top 20  
Bergbahn-Player
(10.4.2015)
Diese exklusiv-Story von »T.A.I.« hat hohe Wellen bei Öster-
reichs Bergbahn-Unternehmen geschlagen; erstmals wurden 
sie mit penibler Bilanz-Recherche (ca. 4 Monate Arbeit) und 
Kennzahlen-Analyse inkl. der Eigentumsverhältnisse in ei-
nem Ranking aufgelistet; noch nie zuvor – auch nicht in ande-
ren Verlagen – gab es einen derartigen Bericht. 

Doppel-Hit bei Magic Life!  
Neuer Club auf Ibiza, Rückkehr 
nach Rhodos 
(12.9.2014)
Magic Life ist Österreichs stärkstes Pauschalreise-Produkt, 
Beiträge über den Premium-Clubanbieter werden traditionell 
überproportional stark gelesen, so auch dieser von »T.A.I.« mit 
vielen exklusiv recherchierten Hintergrund-Informationen 
über zwei neue Club-Anlagen für den Sommer 2015.

Medieninhaber/Herausgeber:
T.A.I. Tourist Austria International 
Fachzeitungsverlag GmbH

Herausgeber/Geschäftsführung:
Mag. Christopher Norden

Chefredaktion: 
Mag. Christopher Norden

Erscheinungsweise: 14-tägig

Einzelverkaufspreis: € 1,80

Abo-Preis p.J.: € 68,00
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Blattlinie: 

Kraft fürs Leben geben. Das will die Zeitung »Tiroler Sonn-
tag« auf mindestens 20 Seiten pro Woche. Dazu gehören Por-
traits von Menschen, die aus ihrem Leben erzählen: Was ihnen 
Hoffnung gibt, woran sie glauben, welche Werte ihnen heilig 
sind. Ausgebildete Familien- und LebensberaterInnen sowie 
Experten (Psychotherapeuten, Juristen ...) schreiben eine wö-
chentliche Beratungsseite zu Fragen über Familie, Ehe und 
Partnerschaft. Dazu kommen aktuelle Berichte, Analysen und 
Kommentare aus der Welt der Religionen und christlichen Kir-
chen – lokal und international. Medientipps helfen den Lese-
rInnen auf der Suche nach wertvollen Beiträgen in Fernsehen 
und Radio.

Top Stories:

Ich erwarte mir eine 
längerfristige Strategie 
von Heinz Niederleitner (28.5.2015)
Ein Interview mit dem Caritas-Präsidenten von Österreich, 
Dr. Michael Landau. Der »Tiroler Sonntag« kommentiert und 
begleitet laufend mit Interviews und Analysen das Zeitgesche-
hen – vorwiegend in Österreich und Mitteleuropa. Im Inter-
view mit der Kirchenzeitung erklärt Caritas-Präsident Michael 
Landau die Haltung der katholischen Kirche zu den neuen von 
Österreichs Regierung beschlossenen Asylverfahren und die 
Flüchtlingspolitik der EU.

Das Unmögliche von heute ist die 
Arbeit von morgen 
von  Gilbert Rosenkranz (13.11.2014)
Eine Reportage über das Leben der Tiroler Sozialpionierin Dr. 
Anna Dengel. Anna Dengel (1892-1980) war eine der ersten 
Frauen Tirols, die Medizin studierte. Für ihr großes Ziel, Ärz-
tin zu werden, übersiedelt sie nach Irland, da dort das Medi-
zinstudium für Frauen schon erlaubt ist. Als frischgebackene 
Ärztin geht sie nach Indien, wo sie unter kaum vorstellbaren 
Bedingungen Operationen durchführt. Sie gründet den Orden 
der „Missionsärztlichen Schwestern“, deren rund 600 Mitglie-
der heute in 23 Ländern tätig sind.

Eine Frau mit vielen Talenten 
von Susanne Huber (2.10.2014)
Das Interview mit Chris Lohner steht am Beginn einer 6-teili-
gen Serie über Anfänge im Leben. Die Serie erzählte Geschich-
ten von Menschen, die wieder zu Anfängern wurden. Beglei-
tet wurde die Reihe mit Kommentaren von Chris Lohner. Im 
Interview zum Start der Serie erzählt Chris Lohner von ihrem 
frühen Drang, ein selbstständiges Leben zu führen. Oder war-
um sie sich mit 71 Jahren wohler fühlt als mit 30 oder 40.

Medieninhaber:
Diözese Innsbruck

Herausgeber:
Generalvikar Mag. Jakob Bürgler

Geschäftsführende 
Herausgeberin: 
Dr. Karin Bauer

Chefredaktion: 
Mag. Gilbert Rosenkranz

Erscheinungsweise: wöchentlich

Einzelverkaufspreis: € 1,00

Abo-Preis p.J.: € 39,00
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Blattlinie: 

»TV-Media« ist ein politisch unabhängiges Nachrichtenma-
gazin für die Welt der Medien. Es verbindet modernes Pro-
grammservice für alle via Antenne, Kabel, Satellit & Internet 
empfangbaren Fernsehkanäle mit kritischer und informativer 
Berichterstattung über TV, Radio, Printmedien, Kino, Internet 
und neue Entwicklungen bei Computer-, Handy-, Datenträ-
ger- & Medientechnologie sowie der gesamten Unterhaltungs-
industrie. Zentraler Bestandteil der TV-Berichterstattung ist 
die Darstellung der Programmangebote des ORF und anderer 
Sender in Form von Analysen der News- und Sportberichter-
stattung, Reportagen über Filme, Shows, Info, Infotainment & 
Serien. »TV-Media« berichtet über TV-Stars unter besonderer 
Berücksichtigung saisonaler Schwerpunkte (wie Weihnach-
ten, Silvester, Ostern). Zentraler Bestandteil der Kino- und 
Entertainment-Berichterstattung (inkl. DVD & Games) ist die 
Darstellung aktueller Star- und Modelporträts. »TV-Media« 
informiert unabhängig von politischen und wirtschaftlichen 
Interessengruppen, engagiert sich gegen staatliche und priva-
te Medienmonopole und tritt für eine pluralistische und de-
mokratische Medienvielfalt ein.

Top Stories:

Feiertag für den österreichischen 
Film
von Horst-Günther Fiedler (TV-Media 46/2014)
Österreichischer Film 2014. Wie geht es unserem „Filmwun-
der“ heute, wie gut lief das Kinojahr, was kommt 2015? 
Plus: So funktionieren Filmförderung sowie Film- und 
Fernseh abkommen in Österreich.

Das wünschen sich die 
Österreicher vom Fernsehen
von Martin Wurnitsch (TV-Media 3/2015)
Große TV-Studie: Wie zufrieden sind die Österreicher mit ih-
rem TV-Angebot? Welcher Sender ist der beste? In der groß an-
gelegten »TV-Media«-Umfrage zum neuen Fernsehjahr gibt es 
Antworten, die vor allem den ORF nicht freuen dürften.

Europas TV-Gebühren – Wie 
sich das öffentlich-rechtliche 
Fernsehen finanziert
von Martin Wurnitsch (TV-Media 34/2015)
In Diskussion: Das klassische Fernsehen verliert an Bedeu-
tung, Streaming & Co. boomen. Mittelfristig könnte das auch 
die Finanzierungsmodelle der öffentlich-rechtlichen Sender 
in Frage stellen. Dazu: Die Fernsehgebühren in Europa im Ver-
gleich mit dem ORF-Entgelt.
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Blattlinie: 

Das »Vorarlberger KirchenBlatt« ist das Informations- und 
Kommunikationsmedium der Diözese Feldkirch. Es erscheint 
wöchentlich und arbeitet mit den Diözesen Linz, Eisenstadt 
und Innsbruck zusammen. Zu den inhaltlichen Aufgaben des 
»Vorarlberger KirchenBlattes« gehören – vor dem Hintergrund 
einer christlichen Weltanschauung – Verkündigung, Lebens-
hilfe aus dem Glauben, religiöse Bildung und Kultur sowie 
Beiträge zu gesellschaftspolitischen Fragen.

Top Stories:

Die Herzlichkeit ist sehr 
berührend
von Patricia Begle (27.8.2015)
Das ehemalige Sanatorium des Klosters Mehrerau als Flücht-
lingsunterkunft: Wenn 60 Männer unterschiedlicher Herkunft 
unter einem Dach leben, dann ist das eine echte Herausforde-
rung. Wer sich ihr stellt, erlebt Schönes und Schwieriges. Das 
Schöne aber überwiegt.

Es braucht einen Aufstand des 
Gewissens 
von Susanne Huber (30.7.2015)
Ein Interview mit Jean Ziegler: Jean Ziegler wird nicht müde, 
gegen die soziale Ungleichheit anzukämpfen, deren Folgen 
Hunger, Armut und Elend für so viele Menschen auf unserer 
Erde sind. Es herrscht eine „kannibalische Weltordnung, die 
wir stürzen müssen“, fordert der Soziologe in seinem neuen 
Werk.

Die Kir(s)che auf dem Eisbecher
von Dietmar Steinmair (21.5.2015)
Der junge US-amerikanische Theologe Chris Haw erzählt in 
Dornbirn vom Leben in „neo-monastischen“ Gemeinschaften, 
von seiner Arbeit in einer der ärmsten Städte der USA und von 
seinem Weg aus einer evangelikalen Mega-Kirche „zurück“ in 
die Katholische Kirche.
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Blattlinie: 

»Welt der Frau« beschreibt und reflektiert die vielfältigen Be-
ziehungen und Bezüge von Frauen und bewertet sie aus christ-
licher Sicht. Sie ist Inspirationsquelle für mehr Lebensqualität.

Top Stories:

Bolivien oder Österreich: 
Wo soll ich leben? 
von Alexandra Grill 06/2015
Wenn jemand eine zweite Heimat findet, stellt sich irgend-
wann die Frage nach dem Bleiben. Ihr freiwilliges soziales Jahr 
in Bolivien war für Anna Antensteiner wegweisend.

Woher kommt die Kraft? 
von Petra Klikovits und Carola Malzner 09/2015 
Um die Tiefen des Lebens ertragen zu können und aus Krisen 
gestärkt hervorzugehen, müssen wir uns auf den Weg zu uns 
selbst machen. Drei Frauen erzählen, warum sie heute mutiger 
denn je nach vorne blicken.

Jetzt sind wir weniger allein 
von Petra Klikovits 01/2015
Senioren-Wohngemeinschaften sind ideale Quartiere zwi-
schen Daheim und Heim. Einzelzimmer bieten Privatsphäre, 
Gemeinschaftsräume sozialen Anschluss und sie sorgen für 
einen launigen Lebensabend.
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Blattlinie: 

Die »WIENERIN« versteht sich als Zeitschrift, die den Unter-
haltungs- und Informationsbedürfnissen der modernen und 
selbstbewussten Frau entgegenkommt.

Top Stories:

Über die Fehlbarkeit von 
Männern
von Barbara Haas (26.5.2015)
Er ist Kult-Kolumnist, Feminismus-Kritiker, Shitstorm-Aus-
löser und Methusalem-Papa. Harald Martenstein polarisiert. 
Mit der »WIENERIN« sprach er über humorlose Frauen, per-
fekte Eltern und die Toleranz-Show beim Song Contest. Das 
Interview polarisierte die Leserschaft. 

Das echt gute Leben
von Barbara Haas, Martina Parker (31.7.2015)
Wie wollen wir leben, was wollen wir essen, woraus schöp-
fen wir unsere Energie – und warum wird das alles immer 
wichtiger? Die »WIENERIN« portraitierte vier Bäuerinnen, die 
Trendsetterinnen sind.

Das Flüchtligsdorf Riace
von Patrick Witte (Juli 2015)
Das kalabrische Bergdorf Riace im Süden Italiens drohte aus-
zusterben. Doch Bürgermeister Domenico Lucarno fand eine 
Lösung: Immigranten. Patrick Witte schrieb in der »WIENE-
RIN« eine Reportage über das „Flüchtlingsdorf“ Riace.
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