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Vorwort

Dieses Skriptum dient zur Studienvorbereitung fir das Bakkalaureats-Studium Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft an der Universitat Wien und ist gleichzeitig der Lernbehelf
fur die Aufnahmeprifung im Zuge des Aufnahmeverfahrens.

Wahrend es bei anderen Studienrichtungen implizite (und in einigen auch explizite)
Studienvoraussetzungen gibt — so muss man etwa beim Studium der Anglistik ent-
sprechende Schulkenntnisse in Englisch haben — ist in der Publizistik- und Kommuni-
kationswissenschaft scheinbar ein ,voraussetzungsfreies® Studium mdglich. Denn im
Gegensatz zu vielen anderen Studien, fur die es in den Lehrplanen der AHS/BHS
entsprechende Unterrichtsgegenstande gibt, ist ,Medienerziehung“ nur als (fachertber-
greifendes) Unterrichtsprinzip in der Schule verankert. Keinesfalls kann man also von einem
verbindlichen Niveau an Medienkompetenz als Basis eines Universitatsstudiums, das sich
schwerpunktmafiig mit Medien und ihrer Rolle in der Gesellschaft beschéaftigt, ausgehen.

Diese Lucke zu schlief3en, ist Sinn und Zweck dieses Skriptums zur ,Studienvorbereitung
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft®, die Lekture soll die Studierfahigkeit fir dieses
Fach erhthen und damit die Grundlage fir ein sinnvolles und erfolgreiches Studium legen.
Studierfahigkeit im allgemeinen und besonders fir das Studium der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft (Kapitel 1) mu3 — je nach Vorbildung und -erfahrungen —
entwickelt, allféallige Defizite miissen erkannt und ausgeglichen werden. Natdrlich ist es dabei
auch wichtig, sich grundsatzlich mit Begriffen wie Wissenschaft (Kapitel 2),
Kommunikationswissenschaft und ihrem Selbstverstandnis sowie deren Schwerpunkten am
Wiener Institut auseinander zu setzen (Kapitel 3).

Entlang des Bakkalaureats-Studienplans Publizistik- und Kommunikationswissenschaft und
seiner Studienfacher wird sowohl die Interdisziplinaritat des Studiums aufgezeigt (Kapitel 4)
als auch in die Praxisfelder der gesellschaftlichen Kommunikation eingefuhrt (Kapitel 5).

Fur die Beschéftigung mit den Praxisfeldern der gesellschaftlichen Kommunikation bzw. das
Arbeiten in diesem Umfeld ist ein Begriff zentral: Offentlichkeit. Die Auseinandersetzung mit
diesem Begriff aus unterschiedlichen Perspektiven bildet nicht nur eine Grundlage fir das
Studium, sondern auch fur eine spatere Berufstatigkeit.

Dazu sind einerseits theoretisch-abstrakte Kenntnisse zum Begriff Offentlichkeit notwendig,
andererseits auch praktische Kenntnisse jener Institutionen und Akteure, die in der Lage
sind, Offentlichkeit zu schaffen (Medien und Medienakteure).

Als Basis werden dazu die Begriffe Offentlichkeit und o6ffentliche Meinung thematisiert
(Kapitel 6) sowie ein knapper Uberblick tiber die 6sterreichische Medienlandschaft gegeben
(Kapitel 7).

Als Universitatsstudium hat Publizistik- und Kommunikationswissenschaft natdrlich auch
einen groRen Forschungsbezug. Als Einfihrung in diesen Bereich wird ein erster Uberblick



Uber den groRBen Komplex der sozialwissenschaftlichen Forschung gegeben, der einen
gewichtigen Teil des Studiums darstellt (Kapitel 8).

SchlieRlich werden einige zentrale und aktuell bedeutsame Begriffe rund um die Offentliche
Kommunikation ausgewahlt, um anhand einer kleinen Auswahl an spannenden Aspekten die
Vielféltigkeit und die gesellschaftliche Relevanz der Disziplin aufzuzeigen (Kapitel 9). So wird
ein besonderer Akteur im Rahmen der Offentlichen Kommunikation vorgestellt
(Nachrichtenagentur), die Basiskompetenz fur den Umgang mit Medien erlautert
(Medienkompetenz), ein Schlaglicht auf eine mediendkonomische Entwicklung im
Zusammenhang mit der Finanzierung von Medien und der Internetdkonomie geworfen (Paid-
Content), beispielhaft  die herausragende Bedeutung von Medien bei
gesamtgesellschaftlichen Prozessen diskutiert (Migration & Medien) sowie Situation und
Herausforderungen der Kommunikationsbranchen dargestellt, um ein realistisches Bild tber
den aktuellen Stand jener Bereiche zu geben, in dem die Absolvent/innen des Studiums
Publizistik- und Kommunikationswissenschaft arbeiten wollen. Diese Bestandsaufnahme
basiert auf Inputs von jenen Lektor/innen, die in den Lehrveranstaltungen zu den
Praxisfeldern der gesellschaftlichen Kommunikation unterrichten und selbst im Journalismus,
der PR, der Werbung sowie der Markt- und Meinungsforschung tatig sind.

An der Entstehung dieses Skriptums waren zahlreiche Personen beteiligt — unser Dank gilt
Muna Agha, Florian Arendt, Nicole Behounek, Roland Burkart, Astrid Dietrich, Oliver Gruber,
Hannes Haas, Petra Herczeg und Wolfgang Vyslozil flir die Unterstiitzung bei der
Entstehung des Textes.

Klaus Lojka
Julia Wippersberg

Wien, Februar 2021

Im Dienste einer erleichterten Lesbarkeit wurde im Skriptum von einer ,gegenderten Ausdrucksweise Abstand
genommen.



1 Studierfahigkeit - Die Basis und Grundvoraussetzung
kommunikationswissenschaftlichen und kommunikations-
praktischen Arbeitens

Um erfolgreich (kommunikations)wissenschaftlich arbeiten zu kénnen, braucht es
grundlegende Kompetenzen. Gerade Studienanfanger sollten sich mdglichst bald dariiber
klar werden, welche Fahigkeiten und Fertigkeiten sie mitbringen bzw. weiter entwickeln
mussen, um studierfahig zu sein.

Studierfahigkeit ist nicht aufgrund einer ,Reifeprifung” (Matura, Abitur) oder Studienbe-
echtigungsprifung automatisch gegeben, schon gar nicht in Bezug auf ein bestimmtes
Studium, etwa Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Auch einzelne Noten (etwa ein
,sehr gut” in Deutsch) sind kein Garant fir studienspezifische Studierfahigkeit, genauso
wenig wie ein Notenschnitt (numerus clausus).

Dem osterreichischen Hochschulrecht sind Uberpriifungen der Studierfahigkeit nicht fremd,
etwa die kinstlerische (Kunstuniversitaten) bzw. koérperlich-motorische Eignung
(Sportwissenschaften). Auch in Fachhochschulen wird die Zulassung zum Studium nach
Durchfiihrung eines Verfahrens vorgenommen, in dem die Studierfahigkeit Gberprift wird.

Leider gibt es keine fundierten Untersuchungen, in denen Studierfahigkeit je nach
Studienrichtung festgelegt wird. So fehlt es auch an einem breit diskutierten Kompe-
tenzkatalog fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft. Natlrlich lassen sich aber
Uberlegungen zur Studierfahigkeit aus anderen Studienrichtungen adaptieren. So beschreibt
etwa der Deutsche Hochschulverband die Voraussetzungen fir das Studium der Geschichte
wie folgt (vgl. Deutscher Hochschulverband, 1987: 9):

Fahigkeiten:
Selbstandige Neugier
Der Drang, Neues zu erfahren, und die Bereitschaft sich den Zugang dazu notfalls (sic!) auf

eigene Faust zu verschaffen.

Flei

Die Bereitschaft, eine Menge von Zeit fur Lektire und Problemlésen aufzuwenden.

Aufnahmefahigkeit
Immer wieder erneuerte Konzentration auf Vorgetragenes und Gelesenes, zum Erkennen
und Niederschreiben (Mitschrift, Exzerpt) der wesentlichen Argumentationslinien und der
wichtigeren Daten.




Ausdrucksfahigkeit

Die Fahigkeit und der Mut, eigene Gedanken zu formulieren und in der Diskussion
vorzutragen. Die Fahigkeit, eigene Texte orthographisch, grammatikalisch und stilistisch
korrekt zu verfassen.

Fertigkeiten:
Ubung im Sammeln von Informationen
Lesefertigkeit (auch in Fremdsprachen)

Schon auf den ersten Blick wird erkennbar, dass diese Elemente der Studierfahigkeit auch
fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft Geltung haben. Betrachtet man die
Fahigkeiten und Fertigkeiten naher, wird aber auch ersichtlich, dass sie auch Grundlagen in
allen Berufen sind, fir die dieses Studium vorbildet. So ist etwa Neugier eine
Grundvoraussetzung fir Journalismus, Aufnahmefahigkeit verstanden als Erkennen und
Niederschreiben von Wesentlichem beim Besuch von Pressekonferenzen unabdingbar
genauso wie Ausdrucksfahigkeit beim Schreiben eines Berichtes. Und dass es fir
Journalismus wichtig ist, gute Recherchefahigkeiten zu haben, ist ebenfalls evident.

Da sich auch die Parallelen zu den Anforderungen in anderen Praxisfeldern der gesell-
schaftlichen Kommunikation (Offentlichkeitsarbeit, Werbung, Markt- und Meinungsforschung)
unschwer ziehen lassen, kann man festhalten: Die Studierfahigkeit und deren (Weiter-)
Entwicklung ist nicht nur fur ein erfolgreiches Studium, sondern auch fir Berufseinstieg und -
karriere essenzielll Es lohnt daher, sich noch etwas naher mit der Studierfahigkeit als Basis
kommunikationswissenschaftlichen (und — wie sich zeigen wird — auch berufspraktischen)
Arbeitens zu beschaftigen.

Studierfahigkeit ist die Fahigkeit, studieren zu kénnen und mit Erfolg ein Universitatsstudium
zu absolvieren; sie beinhaltet kognitive, persdnliche und praktische Fahigkeiten.

Fur das Studium der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft lassen sich (in Anlehnung
an eine Zusammenstellung der Humboldt-Universitat zu Berlin) diese Komponenten wie folgt
zusammenfassen’.

L vgl. http://www.hochschulverband.de/cms/fileadmin/pdf/workshop/Vortrag2.pdf (25.9.2008)
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Die kognitiven Fahigkeiten beinhalten:
e Analytische Fahigkeiten

e Abstraktionsfahigkeit

¢ Differenzierungsvermégen

e Synthesefahigkeit

e Transferfahigkeit

o Kreativitat

e Sprachliche Ausdrucksfahigkeit

Persdnliche Fahigkeiten und Einstellungen bedeuten:
¢ Inhaltliches Interesse

e Leistungsmotivation

e Zielstrebigkeit, Beharrlichkeit

¢ Eigeninitiative

e Selbstorganisation

¢ Hohes Anspruchsniveau

o Fahigkeit zur Selbstreflexion

Die praktischen Fahigkeiten bestehen aus:

o Genauigkeit

e Fremdsprachenkenntnissen

o Computerkenntnissen

o Recherchefahigkeit

e Regelmaligem ausfihrlichen Medienkonsum
¢ Konsum von Berichterstattung Uber Medien

Wieder ist leicht erkennbar, dass diese Fahigkeiten auch zu den ,basic skills* flr
Kommunikationsberufe gehéren. Das trifft auch und insbesondere auf den regelméaRigen
ausfuhrlichen Medienkonsum zu. ,Medienwissen® wird nicht nur bei den Bewerbern von z. B.
Journalistenausbildungsgéngen getestet, sondern auch im Rahmen von
Aufnahmegesprachen oder von Assessment-Centers.

Fir das kommunikationswissenschaftliche Arbeiten ist das Wissen um Medien und ihre
Inhalte ebenfalls unabdingbar. Wie sollen sich sonst Problem- bzw. Fragestellungen fir
wissenschaftliche Arbeiten (Proseminararbeiten, Seminararbeiten, Bakkalaureatsarbeiten,
Magisterarbeiten, etc.) erkennen lassen?

Diese Kompetenz ist — wie einige andere — nur durch Eigeninitiative zu erwerben, es kann
nicht Aufgabe des Studiums sein, gemeinsam z. B. Zeitung zu lesen (etwas, das z. B. in
Journalistenschulen zum morgendlichen Pflichtprogramm gehort....)



Wieder andere Elemente der Studierfahigkeiten werden aber im Rahmen der Studien-
eingangsphase gezielt gefordert, insbesondere auch in den (e)Fachtutorien. Die STEP-
Lehrveranstaltungen (inklusive der Tutorien) sind so gestaltet, dass (mdglichst im Verlauf
des ersten Semesters) das Erkennen von Defiziten bei einzelnen Elementen der
Studierfahigkeit ermoglicht wird, aber auch einzelne Fahigkeiten gezielt gefordert werden.

Eine grol3e Gefahr besteht darin, sich dieser Aufgabe nicht zu stellen oder sie sich zu leicht
zu machen, etwa indem man sich der unterschiedlichen ,Services” im Internet bedient. Statt
z. B. einen Text selbst zu bearbeiten, bedient man sich einer Zusammenfassung, schreibt
also dann eine Zusammenfassung der Zusammenfassung oder noch schlimmer: Gbernimmt
gleich ganze Passagen oder den ganzen aufgefundenen Text. Dies ist Betrug — und
gleichermaf3en Selbstbetrug!

Abgesehen davon, dass auch Lehrveranstaltungsleiter und Tutoren ,googeln kénnen, ist
diese ,Copy and Paste“-Vorgehensweise der sichere Weg, im weiteren Studienverlauf an die
(zu engen) Grenzen seines Wissens zu stof3en bzw. den Anforderungen nicht (mehr) zu
genugen.

Studierféahigkeit ist nicht nur Thema von Hochschulverbanden und sonstigen Gremien. Hier
die Ergebnisse einer Rundfrage unter unseren Publizistik-Lehrenden mit folgenden Fragen
zur Studierfahigkeit:

e Woflr sollte man sich interessieren?

e Was sollte man gern machen?

¢ Was sollte man mitbringen?
Die Antworten werden unkommentiert prasentiert — jede/r kann sich nun selbst ein Bild
davon machen, wie sehr er/sie diesen Anforderungen entspricht.

Der Einstieg in die Kommunikationsbranche — egal in welches Fachgebiet — erfordert
exzessiven, hungrigen und themenibergreifenden Medienkonsum. Wer nach zwei Tagen
ohne Nachrichten nicht geféhrliche, gesundheitsbedrohende Entzugserscheinungen spurt,
der sollte die Finger davon lassen. Das gilt auch fiir Marketing und Werbung.

*kkkk

Heller Kopf. Mit offenen Augen durchs Leben gehend, offen fiir alles.

Gute Allgemeinbildung, hohes Interesse am taglichen Geschehen - im Hinblick auf Wirtschaft
und Politik (und die Verkniipfung aus beidem). Konsum aller Medienformen.

Interesse auch an weltweiten Geschehen, Interesse fur fremde Kulturen und Sitten.
Kommunikativer Typ. Kann Unterhaltungen mit Menschen jeder Kultur und jedem
Bildungsstand und sozialem Status fuhren - und sich dabei jeweils einfuhlen.

kkkkk



Kann ZUHOREN und das Gehorte erfassen und verarbeiten. Vernetztes Denkvermogen.
Lésungsorientierung. Ausdauer. Schnelle Auffassungsgabe.

*kkkk

Freude an Recherchen, Einarbeiten auch in Themen in denen man nicht so sattelfest ist oder
auch gar kein Wissen hat.
Freude am Reden/Vortragen (zur passenden Zeit), kein Problem vor einem Auditorium zu
prasentieren.
Hinterfragen
Organisationsfahigkeit
Stressresistent, bewahren eines kiihlen Kopfes auch in heiklen Situationen.
vernetztes Denken, Liebe zur Sprache und Ausdrucksweise, das Leben (Einfiihlen) in
verschiedenste Welten (Kultur/Zeichen/Sprachen,... verschiedenster (Ziel-)Gruppen.
Interesse fur Kunst, Literatur, Musik, etc.
Lust an "Neuem", Entdecker- und Erfindungsgeist.
Fantasie (ohne den Bezug zur Realitat zu verlieren).

S—
Verstandnis und Interesse fur grundlegende Zusammenhénge, die sich hinter bestimmten
Ph&anomenen verbergen.
Mitzubringende Fahigkeiten: Allgemeinbildung, Reflexionsfahigkeit, Selbstorganisation,
Eigenmotivation (Stichwort: kultivierte Ausdauer); Aufnahme und Verarbeitungskompetenz
von wissenschaftlichen Arbeiten (inkludiert die Bereitschaft Texte zu lesen und komplexe
Inhalte zu verarbeiten), Interesse fir die prazise Beschreibung und Reflexion von komplexen
Sachverhalten.
Es geht auch um das Interesse an sozialwissenschaftlichen Methoden (dies umfasst auch
statistische Verfahren, die in den Sozialwissenschaften eingesetzt werden).

*kkkk

Interessieren fir: Politik, Wirtschaft und in einem gewissen Mindestmalf3: Technik/ technische
Entwicklung.

Gern machen: Zuhoren, Schreiben, Lernen, Diskutieren, Reden, Ldsen, Nachdenken,
Hinterfragen, Organisieren, Suchen.

Mitbringen: Ein Mindestmal an Weltwissen, Inter-esse (im Sinne von ,dabei sein®), Neugier
(das Wie? und Wieso? verstehen wollen), der Drang Dinge zu hinterfragen:

Und natdrlich sollen sie eines mitbringen: Mut.

kkkkk
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Fur die Studierfahigkeit gilt: ganz verschiedenartige komplexe Inhalte rasch verstehen und
bewerten zu kénnen. Und die Inhalte auch aufeinander beziehen zu kdnnen (,vernetztes
Denken®)

*kkkk

Die meisten Studierenden gehen wohl immer noch mit den falschen Erwartungen in das
Studium. Sie erwarten mehr Praxis, mehr hands-on-Wissen statt wissenschaftlichen
Hintergrund. Voraussetzung ist also sich fur die Theorien und die Wissenschaft der
Kommunikation und Medien zu interessieren, die meiner Erfahrung nach eine sehr wichtige
Basis fur die Praxis bilden. Man sollte sich gerne in Literatur einlesen und sich mit
Themenkomplexen als ,Forscher beschaftigen und eigene Ideen und Theorien entwickeln.
Mitzubringen sind ganz allgemein Selbstorganisation, Eigeninitiative und das Interesse hinter
die ,Fassade” der Kommunikation/Medien zu blicken.

*kkkk

Das Studium bildet eine wichtige Wissensbasis und zeigt Moéglichkeiten und Chancen fir
spatere Berufe auf. Und an diesem Punkt ist dann Eigeninitiative gefragt, um Praxis- und
Berufserfahrungen zu sammelin.

*kkkk

Woflr sollte man sich interessieren? Fur das gesamte oOffentliche Geschehen (Politik,
Wirtschaft, Kultur, Chronik, Sport), fur die Frage, was findet auf welchem Weg in welches
Medium sowie fir die Entwicklung der Medienlandschaft.

Was sollte man gern machen? Frei sprechen, gerne etwas berichten oder erzahlen. Gute
Satze formulieren, keine ,irgendwelche® oder ,irgendwas“ Worte benutzen, sondern Satze
mit Subjekt, Pradikat und Objekt. Gerne schreiben sowie lesen.

Was sollte man mitbringen? Eine umfassende Allgemeinbildung und Bereitschaft
Niederlagen gut einzustecken, aufzustehen und daraus zu lernen.

*kkkk

Zentrale Voraussetzung fir ein Studium sollte sein: Die Lust/Freude am Lesen
(Medienkonsum, auch Qualitditsmedien und Biicher!) sowie die Lust am Schreiben,
Konzeptionieren, Interesse an Kommunikationsprozessen, Interesse an Menschen und
Freude an Veranderungen: Kaum ein Studienfach hat so viele Facetten zu bieten, die so viel
Kreativitat zulassen und so viel Freude bereiten.

Kkkkkk

Grundsatzlich ist ein gehoériges Maf an eigener politische Bildung extrem wichtig. Nicht nur

Polit-Redakteurlnnen brauchen das, sondern auch jene, die PR fur Betriebe machen, deren
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Produkt an sich als unpolitisch angesehen werden kann - denn sie muissen
Wechselwirkungen und Netzwerksnotwendigkeiten erkennen und abschétzen.

Die Grundzlige der politischen und wirtschaftlichen Prozesse sollten bereits mitgebracht
werden. Ebenso wie auch die Entscheidungswege auf politischer Ebene... zumindest
rudimentar!

Eine mdglichst breite Basis zeitgeschichtlich relevanter Ereignisse und Abfolgen erscheint
mir zudem als Voraussetzung fur jene, die dereinst im Bereich PR oder Journalismus tatig
sein wollen. Auch wer Fashion-PR machen moéchte, tut sich leichter, wenn er weil in welche
Phase welche Fashion-Trends gefallen sind - zumal die sich ja in Ansatzen auch
wiederholen...

Ansonsten sind va schriftiche und muindliche Ausdrucksfahigkeit sowie soziale
Kompetenzen erforderlich.

*kkkk

Studienbeginner sollten sich sowohl fir die Inhalte (massen)medialer Kommunikation
interessieren als auch eine Sensibilitdt fir das Zusammenspiel von Kommunikation und
Technologie aufweisen. Eine Beobachtung Uber mehrere Jahre: Leute, die aus
Eigeninitiative publizieren (Blogs, Foren etc.), sind in dieser Hinsicht sehr viel fitter.

*kkkk

Interesse an klassischen und modernen Medien und deren Auswirkungen in der Gesellschaft
Interesse an den Themen Journalismus, Offentlichkeitsarbeit, Politik, Werbung, ,neue*
Medien/Medienwandel und Unterhaltungsmedien

Interesse an einem wissenschaftlichen Studium

Freude an der Kommunikation durch und tiber Medien

Fahigkeit zum kritischen Denken

Offenheit fur die vielfaltigen Berufsmoglichkeiten, die sich nach dem Studium bieten

kkkkk

Interesse am (politischen) Tagesgeschehen und entsprechendes Rezipieren von
Nachrichtenmedien

Interesse an der Rolle von Medien in der Gesellschaft und entsprechende eigenstandige
Lektire

Interesse an der kritischen Wirdigung und strukturierten Analyse bzw. dem Hinterfragen von
Phanomenen der ,Mediengesellschaft® und Bereitschaft, sich diesen mit empirischen
Methoden zu ndhern.

Fahigkeit zur Selbstorganisation (Zeitmanagement, Einhalten von Fristen bzw. Deadlines
sowie Abgabemodalitaten, Versdumtes selbstdndig nachholen — Bereitschaft und Fahigkeit
zum Networking mit Kommilitoninnen!, Selbstverwaltung von Terminen (z. B. vereinbarte

Referatstermine).
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Fahigkeit und Bereitschaft zur eigenstandigen Vertiefung in vermittelte Inhalte (Bereitschaft
und Fahigkeit zur Nutzung von bereitgesteliten LV-Materialien (Nachlesen) sowie
Bereitschaft zur eigenstandigen Recherche und Lektlre relevanter Quellen.

Fahigkeit grundlegende im Web bzw. in LV-Materialien bereitgestellte Informationen
selbstandig zu "recherchieren" (,Wo ist Horsaal XY*“? ,Wann ist lhre Sprechstunde?” ,Wo ist
lhr Biro?4,...)

Adéaquate mundliche (personlich) und schriftliche (e-Mail) Umgangsformen (z. B. Anrede und
abschlieRende GruRRformel in e-Mails und Fahigkeit, Anfragen bzw. Informationen auf den
Punkt zu bringen und klar ausdriicken zu kdnnen).

*kkkk

Interesse an wirtschaftlichen Phanomenen auf gesellschaftlicher, institutioneller und
individueller Ebene. Die Untersuchung von Zusammenhédngen zwischen diesen Ebenen
setzt analytisches Denken voraus, ebenso als Mindestvoraussetzung die Bereitschaft zu
interdisziplinarer Arbeit.
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2 Publizistik- und Kommunikationswissenschaft als Wissenschaft —
und als Sozialwissenschaft

Die Publizistik- Kommunikationswissenschaft wird den Sozialwissenschaften zugerechnet
und zahlt damit zu einem bestimmten Wissenschaftstypus. Es gibt eine Vielzahl von
Maoglichkeiten, Wissenschaften zu typisieren (néher dazu: Seiffert, 1997).

2.1 Was ist eigentlich eine Wissenschaft?

Sucht man nach Definitionen des Begriffs ,Wissenschaft®, wird man rasch flindig. Allein im
Brockhaus (einer fuhrenden deutschsprachigen Enzyklopéadie) finden sich mehrere
Begriffsbestimmungen: Demnach ist Wissenschaft der ,Inbegriff menschl. Wissens einer
Epoche, das systematisch gesammelt, aufbewahrt, gelehrt und tradiert wird.“ (Brockhaus,
1998: 291)

Weiters heil3t es: ,Wissenschaft meint auch den method[ischen] Prozess intersubjektiv
nachvollziehbaren Forschens und Erkennens aufgrund eines Interesses, die Wirklichkeit der
Natur, der Gesellschaft oder des menschl. Geistes zu erschlieRen, sowie die
Institutionalisierung des Wissensbestandes und aller darauf bezogenen Aktivitdten im
Rahmen einer Gesellschaft.” (ebd.)

Wenn vom ,Interesse” am Forschen und Erkennen die Rede ist, dann kann man nach dem
Sinn und Zweck bzw. nach dem Ziel wissenschaftlichen Wissenserwerbs fragen. Neben dem
Hinweis auf das Entwickeln von Theorien wird dabei auch auf den praktischen Nutzen von
Wissenschaft verwiesen: ,Wissenschaft kdnnte somit allgemein als Erarbeitung von
gesellschaftlich nutzbarem Wissen durch Theoriebildung, Forschung und Anwendung ihrer
Erkenntnisse begriffen werden.“ (Dahinden/Hattenschwiler, 2001: 491)

Ganz pragmatisch kann man schliel3lich feststellen: ,Wissenschaft ist dort, wo diejenigen, die
als Wissenschaftler angesehen werden, nach allgemein als wissenschaftlich anerkannten
Kriterien forschend arbeiten.” (Seiffert/Radnitzky, 1994: 391)

Auch wenn die zitierten Definitionen nicht deckungsgleich sind, zeigen sie in Summe doch

die wichtigsten Bestandteile des Begriffs ,Wissenschaft®:

o die Forschung, als die systematische Erarbeitung von Wissen mit Hilfe bestimmter
innerhalb der Wissenschaft anerkannter Forschungsmethoden bzw. Methoden der
Erkenntnisgewinnung,

e die daraus resultierenden Erkenntnisse und Theorien, die das zu einem bestimmten
Zeitpunkt vorhandene wissenschaftliche Wissen darstellen, (eine Theorie ist dabei die
Gesamtheit logisch zusammenhéangender Urteile Uber Teile der Realitat. Sie erflllt drei
Funktionen: Darstellungs-, Erklarungs- und Prognosefunktion. Der Theoriebegriff ist nach
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wie vor unscharf. Weil die Komplexitdt des Untersuchungsgegenstandes ,soziale
Realitat” viel zu umfassend ist, um jemals Gesetzesaussagen naturwissenschaftlicher
Strenge zuzulassen, herrscht mittlerweile Konsens, dass selbst die bestgepriften
sozialwissenschaftlichen Theorien immer nur ,Theorien mittlerer Reichweite“ (Merton,
1968° zit. nach Burkart, 2002: 186f.) sein kénnen, d.h. ihre Gilltigkeit ist in der Regel
raum- und / oder zeitabhangig.

¢ die systematische Sammlung und Dokumentation dieses Wissens,

e die Lehre bzw. Weitergabe dieses Wissens, insbesondere die Ausbildung der
Studierenden an den Universitaten,

e das institutionelle Geflige (Universitaten, Hochschulen, Forschungsinstitute ...), in
denen all diese Tatigkeiten stattfinden,

e und die Nutzlichkeit des Wissens fur die Gesellschaft. Diese ,Nutzlichkeit” ist freilich
nicht immer gleich einsehbar (z.B. im Fall von Grundlagenforschung), aber letztendlich ist
jede Wissenschaft dazu da, Probleme mit Hilfe der gewonnenen Einsichten zu ldsen
oder wenigstens zu minimieren.

Nun ist es fir die Tatigkeit der Wissenschaftler nicht unerheblich, welchen Ausschnitt der uns
umgebenden Wirklichkeit sie untersuchen. Je nach Untersuchungsgegenstand (=
Materialobjekt) und Untersuchungsperspektive (= Formalobjekt) werden unterschiedliche
Wissenschaftsbereiche unterschieden, die zumeist  auch mit bestimmten
Forschungstraditionen verbunden sind. Als eine derartige Grobdifferenzierung kann gelten:
Natur-, Technik-, Geistes- und Sozialwissenschaften. Innerhalb dieser Bereiche kdnnen
dann wiederum unterschiedliche Féacher bzw. Disziplinen unterschieden werden.

Die folgende grobe Einteilung zeigt eine im vorliegenden Kontext sinnvolle Mdglichkeit auf,
unterschiedliche Typen von Wissenschaften zu unterscheiden.

Typologisierung von Wissenschaften:

e N

Formalwissenschaften Realwissenschaften

<\

Naturwissenschaften Kulturwissenschaften

~

Geisteswissenschaften Sozialwissenschaften

Abbildung 1 Typologie von Wissenschaft

2 Merton, Robert K. (1968): Social Theory and Social Structures. New York.
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Naturwissenschaften

Der Gegenstand der Naturwissenschaften ist die unbelebte und die belebte Natur, also die
anorganische Materie und das organische Leben. Die Gegenstande der Naturwissenschaft
haben sich zunachst unabhéngig vom Menschen und dessen Handeln entwickelt. Flr die
Naturwissenschaften ist eine bestimmte (in der Regel: quantifizierende) Forschungsmethodik
typisch: Zu Beginn des Forschungsprozesses werden Annahmen (Hypothesen) aufgestellt,
die dann empirisch (erfahrungswissenschatftlich) tberprift werden. Ziel ist die Entwicklung
mdoglichst allgemeingtltiger Theorien, welche die untersuchten Phanomene erklaren und
Prognosen zukiinftiger Entwicklungen erlauben. Beispiele fir naturwissenschaftliche Facher
sind Physik, Chemie, Astronomie, Geologie sowie die biologischen Wissenschaften
(allgemeine Biologie, Botanik, Zoologie, etc.).

Strukturwissenschaften

In die sog. Strukturwissenschaften werden Disziplinen wie Mathematik und Informatik
zugeordnet. Im Mittelpunkt stehen im Gegensatz zu anderen Wissenschaften nicht die
Erforschung tatsachlicher Gegebenheiten in engerem Kontext, sondern die Methoden zu
diesem Zweck. Zu den Strukturwissenschaften werden von den Beflrwortern dieser
Wissenschaftskategorie folgende Forschungsbereiche gezéahlt: Mathematik, Theoretische
Informatik, Logik, Informationstheorie, Systemtheorie, Kybernetik, Synergetik.

Der Begriff ,Strukturwissenschaft® wurde 1971 von Carl Friedrich von Weizsacker gepragt.
Bernd-Olaf Kiippers beschrieb im Jahr 1997 Strukturwissenschaften als Bindeglied zwischen
Natur- und Geisteswissenschaft. In friiheren Zeiten sprach man von Vernunftwissenschaft,
die man der Erfahrungswissenschaft entgegenstellte.

Technikwissenschaften / Ingenieurwissenschaften

Mit den Naturwissenschaften ,verwandt‘ aber doch eigenstandig sind die Technik-
wissenschaften, auch Ingenieurwissenschaften genannt. Sie verstehen sich als angewandte
Wissenschaften, deren zentrales Bestreben die Umsetzung der in den Naturwissenschaften
gewonnenen Erkenntnisse und die Entwicklung konkreter Anwendungen ist. Typische
Beispiele fur die Ingenieurwissenschaften sind Maschinenbau, Elektrotechnik, Bauwesen
und Verfahrenstechnik.

Kulturwissenschaften

Darunter fallen alle jene Disziplinen, die sich mit den Produkten des menschlichen Denkens
und Handelns auseinandersetzen. Der grof3e Bereich dieser Kulturwissenschaften kann
nochmals in Geistes- und Sozialwissenschaften unterteilt werden.

Geisteswissenschaften

Die Geisteswissenschaften beschéftigen sich mit dem menschlichen Geist und dessen
Schoépfungen (ihren kulturellen Produkten, den sog. ,Hervorbringungen des menschlichen
Geistes”), wozu insbesondere Recht, Religion, Geschichte, Sprache, Literatur, Kunst, Kultur
- und eben auch die entsprechenden Wissenschaften zahlen. Die bewusste Abgrenzung von

den Natur- und Technikwissenschaften und die Herausbildung einer eigenstandigen ldentitat
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als ,Geisteswissenschaften” erfolgte erst im 19. Jahrhundert, als traditionelle Disziplinen wie
Geschichte, Literatur-, Sprach- und Kunstwissenschaft durch die Erfolge der
naturwissenschaftlichen Forschung herausgefordert wurden.

Nicht nur im Gegenstand (geistige Schopfungen im Gegensatz zu (un-)belebter Natur)
sondern auch in der Methodik grenzen sich die Geisteswissenschaften von den Natur-
wissenschaften ab. Nicht so sehr die Suche nach allgemeinen Gesetzen (nomothetisches
Vorgehen) steht hier im Vordergrund, sondern das Verstehen und die genaue Beschreibung
von Einmaligem (idiographisches Vorgehen).

Dabei bedienen sich die Geisteswissenschaftler hermeneutischer bzw. interpretativer
Verfahren und historischer Forschungsmethoden. Die Hermeneutik ist die Wissenschaft und
Kunst der Textauslegung, Textinterpretation. Urspringlich war dies die Lehre vom
Verstehen, Deuten oder Auslegen von Kunstwerken, wie literarischen Werken, Gemalden,
Musikstilicken, historischen Quellen, Filmen, Denkmalern, aber auch der miindlichen Rede.

Typische geisteswissenschaftliche Disziplinen sind alle geschichtswissenschaftlichen
Facher, samtliche Sprachwissenschaften sowie Literatur- und Theaterwissenschaft.

Sozialwissenschaften / Gesellschaftswissenschaften

Im 19. und 20. Jahrhundert entwickelten sich die Sozialwissenschaften als eigenstandiger
Wissenschaftsbereich — etymologisch abgeleitet vom lateinischen ,Socius® (der Gefahrte)
oder ,socialis“ fur gemeinschaftsbildend, die Gemeinschaft / Gesellschaft betreffend. Diese
Wissenschaften werden deshalb auch als ,Gesellschaftswissenschaften® bezeichnet. Im
Zentrum steht ,soziales Handeln“ — zielgerichtetes und bewuf3tes Handeln im Hinblick auf
andere; Handeln, das auf andere / Dritte ausgerichtet ist (Vgl. Max Weber).

Die Sozialwissenschaften ricken die Beziehungen zwischen den Menschen in den
Mittelpunkt ihrer Betrachtung. Es geht ihnen um die Ursachen, Ablaufe und Ergebnisse
menschlichen Handelns. Untersucht werden die Beziehungen der Menschen untereinander,
sei es auf individueller Ebene (Verhalten und Handeln einzelner Individuen) oder auf
gesellschaftlicher Ebene (gesellschaftliche Institutionen und Systeme). Sozialwissenschaft
beschaftigt sich also grob gesagt mit dem Zusammenleben der Menschen in Gemein- und
Gesellschaften und wie dieses organisiert ist, sowie welche Gruppen, Rollen, Institutionen,
Organisationen, Kommunikationen es gibt und wie sie miteinander in Beziehung stehen.

Die Methodik der Sozialwissenschaften orientiert sich einerseits sehr stark am natur-
wissenschaftlichen Forschungsideal (Hypothesenbildung und -Uberprifung) und verwendet
empirische Erhebungsmethoden wie Befragung, Beobachtung, Experiment und
Inhaltsanalyse.  Andererseits  finden auch  geisteswissenschaftliche = Methoden
(hermeneutisch-interpretative  Verfahren, historische, phé&nomenologische Forschungs-
methoden) Verwendung.
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Typische sozialwissenschaftliche Facher sind Soziologie, Politikwissenschaft, Psychologie,
Padagogik/Erziehungswissenschaft, Ethnologie, Kultur- und Sozialanthropologie, die
Wirtschaftswissenschaften sowie eben die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft.
Darlber hinaus gibt es in natur- und geisteswissenschaftlichen Disziplinen Fachbereiche, die
sich mit sozialen Zusammenhéngen beschaftigen (Sozial-Geschichte, -Philosophie, -
Geographie...).

Angesichts der Tendenzen zum interdisziplinaren Arbeiten ist diese Unterscheidung
bisweilen relativiert worden. Eine modernere Begriffsbildung fasst mit der Bezeichnung
Humanwissenschaften alle Wissenschaften zusammen, die irgendeinen Aspekt der
Menschen zum Untersuchungsgegenstand haben. Darunter fallen sowohl die Geistes- und
Sozialwissenschaften als auch wenige Naturwissenschaften wie beispielsweise die
Humanbiologie oder Medizin.

Bei manchen Disziplinen gibt es Einordnungsprobleme, z. B. bei der Psychologie. Sie ist
eine empirische Wissenschaft. Sie beschreibt und erklart das Erleben und Verhalten des
Menschen, seine Entwicklung im Laufe des Lebens und alle dafiir maf3geblichen inneren und
auBeren  Ursachen und Bedingungen. Psychologie ist als  Wissenschaft
bereichsiibergreifend. Sie lasst sich nicht den Naturwissenschaften, Sozialwissenschaften
oder den Geisteswissenschaften jeweils allein zuordnen.

An der Universitat Wien gibt es eine eigene Fakultéat fir Sozialwissenschaften, der auch das
Institut fr Publizistik- und Kommunikationswissenschaft zugeordnet ist — siehe dazu

http://www.univie.ac.at/sowi/.

Wie kann nun die Disziplin ,Publizistik- und Kommunikationswissenschaft“ definiert werden?
Welchen Ausschnitt der uns umgebenden Wirklichkeit analysiert dieses Fach?
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2.2 Kommunikationswissenschaft

Unter Kommunikationswissenschaft wird die wissenschaftliche Beschaftigung mit dem
Prozess der menschlichen Kommunikation verstanden. Ziel kommunikationswissen-
schaftlicher Forschung ist ein besseres Verstandnis des Kommunikationsprozesses, seiner
Teile, seiner Rahmenbedingungen, seiner Ursachen und Auswirkungen, seiner Funktionen
sowie seines Wandels im Lauf der Geschichte.

Die Kommunikationswissenschaft beschaftigt sich dabei mit den unterschiedlichen Formen
menschlicher Kommunikation: sowohl die unmittelbare, interpersonelle Kommunikation als
auch die Kommunikation mit Hilfe von (Massen-)Medien, sowie neuerdings auch die sog.
,Onlinekommunikation® (via Computer) werden untersucht.

2.2.1 Publizistik- und Kommunikationswissenschaft (PKW)

Bei der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft steht die 6ffentliche, (massen-) medial-
vermittelte Kommunikation starker im Vordergrund, die heute immer haufiger auch ,online"
erfolgt. Es werden v.a. Prozesse der 6ffentlichen Kommunikation — mit anderen Worten der
Massenkommunikation — untersucht. Dies legt schon der Begriff ,Publizistik“ nahe: er steht
fur die via Massenmedien 6ffentlich verbreiteten Aussagen.

Publizistik lasst sich etymologisch auf das lateinische Verbum ,publicare” (verdffentlichen,
offentlich machen) bzw. das lateinische ,publicus® fur &ffentlich zurtickfuhren und verweist
damit auf einen offentlichen Kommunikationsprozess.

,Offentlich* heit in diesem Zusammenhang vor allem ,6ffentlich zugénglich“: Gemeint ist
damit, dass grundsatzlich ,alle die Chance haben, an einem Kommunikationsprozess
teilzunehmen oder — umgekehrt formuliert — dass man niemals genau weil3, wer tatsachlich
an einem Kommunikationsprozess teilnimmt und wer nicht.

Freilich sind individuelle Kommunikation und Massenkommunikation nicht isoliert
voneinander zu verstehen, weshalb auch im Rahmen der Publizistikwissenschaft
Ph&nomene der individuellen Kommunikation Bertcksichtigung finden (v.a. wenn letztere im
Rahmen massenmedialer Kommunikation von Bedeutung sind). Vor diesem Hintergrund
entstand auch die Bezeichnung ,Publizistik- und Kommunikations-wissenschaft‘ (PKW).
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2.2.2 Unterscheidung Medienwissenschaft - Kommunikationswissenschaft

In den 1970er Jahren entstand die geisteswissenschaftliche Form der Medienwissenschaft
aus der textorientierten Germanistik und der Theaterwissenschaft als Pendant zur
sozialwissenschaftlichen Publizistik- und Kommunikationswissenschaft; die kulturellen
Auspragungen stehen im Mittelpunkt.

Im Fokus der Forschung stehen bei der Medienwissenschaft vor allem die Printmedien
(Zeitung und Zeitschrift, Radio, Fernsehen und Internet. Viele Medienwissenschaftler zahlen
auch die Filmwissenschaft zu ihrer Disziplin. Bei der Medienwissenschaft die Untersuchung
der Gestaltung der Medien im Vordergrund.

Der Begriff ,Medienwissenschaft® wird teilweise als Gegenstick zur empirisch-
sozialwissenschaftlichen Publizistik- und Kommunikationswissenschaft verstanden. In
diesem Sinne wird er verwendet fir einen Ansatz, der starker sprach-, geistes- und
kulturwissenschaftlich angelegt ist und sich weniger durch empirische, sondern haupt-
sachlich durch den Einsatz hermeneutischer (,verstehender) Methoden (z.B. Textanalyse,
Filmanalyse) auszeichnet. Tatsachlich bezeichnen sich heutzutage aber auch viele der
publizistikwissenschaftlichen Tradition entstammende Forscher, Institute und Studiengange
gleichfalls als ,medienwissenschaftlich®.

Es ware also falsch, an dieser Stelle den Eindruck von der Existenz klarer Grenzen zu

vermitteln. Fraglos sind es unterschiedliche wissenschaftliche Traditionen, die hier
aufeinandertreffen, aber sie scheinen mehr und mehr zusammenzuwachsen.
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3 Publizistik- und Kommunikationswissenschaft: Anmerkungen
zum Fach

3.1 Das Selbstverstandnis der PKW: Was ist sie und was tut sie?

Kommunikationswissenschaft beschéftigt sich mit den Phdnomenen der Kommunikation als
einer Form des ,sozialen Handelns® (Burkart, 2002: 25ff), wobei die massenmedial
vermittelte, also 6ffentliche Kommunikation — so die mehrheitliche Auffassung der
Fachvertreter — im Mittelpunkt steht. Dabei ist zu berlcksichtigen, dass das Fach in
verschiedenen Léandern verschiedene Institutionalisierungen erfahren hat und sich
unterschiedliche Schwerpunkte gebildet haben. Die Problematik des fachlichen
Selbstverstandnisses beginnt bei seinem konstitutiven Begriff, von dem unzahlige
Definitionen existieren.

Kommunikation kann mit Gerhard Maletzke (1963, vgl. dazu: Burkart, 2002: 20ff) als
,Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen® begriffen werden. Mit dieser Definition ist zum
einen bereits gesagt, dass in unserer Wissenschaft Kommunikationsprozesse zwischen
.Nicht-Lebewesen* (wie z.B. datenverarbeitenden Maschinen) ausgeklammert werden. Zum
anderen wird damit auf den ,sozialen* Aspekt von Kommunikation verwiesen: Ein
Kommunikationsprozess bendtigt stets (mindestens) zwei Partner.

Handeln bezeichnet die Fahigkeit von Menschen, bewusst und absichtsvoll Ziele zu
verfolgen. Der wesentliche Unterschied zwischen Mensch und Tier besteht aus dieser
Perspektive in der Instinktgebundenheit tierischen Verhaltens und in der — relativen —
Instinktungebundenheit menschlichen Handelns. Der Begriff des ,sozialen Handelns*
meint, dass sich das Handeln in seinem Ablauf an der Existenz bzw. am Handeln anderer
Personen orientiert — m.a.W. ,der Andere® (lat. ,socius® = der Gefahrte) ist in der Vorstellung
des Handelnden (mental) stets prasent. Spatestens seit Max Weber ist der Begriff des
»S0zialen Handelns® ein zentraler Begriff der Soziologie. Gleichsam in Entsprechung dazu ist
der Begriff  des .4kommunikativen Handelns” ein zentraler Begriff  der
Kommunikationswissenschatt. (vgl. dazu Burkart, 2002: 23ff)

Die fir den deutschsprachigen Raum malRgebliche ,Deutsche Gesellschaft flr Publizistik-
und Kommunikationswissenschaft® (DGPuK) definiet den Gegenstandsbereich der
Kommunikationswissenschaft in ihrem  Selbstverstandnispapier wie folgt: ,Die
Kommunikations- und Medienwissenschaft beschéftigt sich mit den sozialen Bedingungen,
Folgen und Bedeutungen von medialer, offentlicher und interpersonaler Kommunikation. Der
herausragende Stellenwert, den Kommunikation und Medien in der Gesellschaft haben,
begriindet die Relevanz des Fachs.

Die Kommunikations- und Medienwissenschaft versteht sich als theoretisch und empirisch
arbeitende Sozialwissenschaft mit interdisziplindren Bezlgen. Sie leistet
Grundlagenforschung zur Aufklarung der Gesellschaft, tragt zur Losung von Problemen der
Kommunikationspraxis durch angewandte Forschung bei und erbringt Ausbildungsleistungen
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fur eine seit Jahren dynamisch wachsende Medien- und Kommunikationsbranche.
Geschichte, Gegenwart und Zukunft der gesellschaftichen  Medien- und
Kommunikationsverhéltnisse stehen im Mittelpunkt von Forschung und Lehre.

Forschung und Lehre in der Kommunikations- und Medienwissenschaft verandern sich, da
sich  Kommunikation, Medien und Gesellschaft durch Digitalisierung, Globalisierung,
Individualisierung, Mediatisierung und Okonomisierung wandeln. Vor diesem Hintergrund hat
sich die DGPuK, die Fachgesellschaft der Kommunikations- und Medienwissenschaft, auf
Eckpunkte fir ein Selbstverstandnis des Faches geeinigt.

Diese Eckpunkte sind weit ausgelegt, denn eine Fachgesellschaft sollte die Vielfalt der
Fachgemeinschaft widerspiegeln. Das Selbstverstandnis der Fachgemeinschaft bildet einen
weiten Rahmen. Einzelne Lehr- und Forschungseinrichtungen koénnen und sollen ein
spezifisches Profil ausbilden und kommunizieren, auch um ihren verschiedenen
Anspruchsgruppen eine klare Orientierung geben zu konnen.“ (DGPuK, 2008)

Aber auch diese Definition wird von unterschiedlichen Seiten kritisiert, etwa mit Blick auf die
Nichteinbeziehung der direkten Kommunikation. So pladiert Hipfl wiederum dafir, dass sich
die PKW nicht auf die indirekte, medial vermittelte Kommunikation beschranken soll, sondern
»2auch tatsachlich Kommunikation als Ausgangspunkt ihrer Untersuchungen und Analysen®
(Hipfl, 2002: 13) nehmen soll. Allerdings hat Rihl in diesem Zusammenhang schon langst
deutlich gemacht, dass mit dieser fraglos richtigen  Hinwendung zum
Kommunikationsprozess, keineswegs der Anspruch verbunden sein kann, fir jedwede
Problematik aus dem Bereich der Humankommunikation zustandig zu sein. (vgl. Ruhl 1985)
Das erinnert ein wenig an den Wiener Ordinarius der 1970er Jahre (Kurt Paupie), der die
Publizistikwissenschaft selbstkritisch als ,Bisserl-Wissenschaft® bezeichnet hat und damit auf
die Notwendigkeit verwies, sich auf ausgewahlte Forschungsbereiche zu konzentrieren.?

¥ Quelle: Personliche Mitteilung von Prof. Dr. Roland Burkart. Mit der Bezeichnung ,.ein bisserl (wienerisch
fiir ,,ein wenig®) erwies sich Paupié als visionér in einem doppelten Sinn: einerseits erkannte er die damals
aufkeimende Diskussion um Inter- und Transdisziplinaritat von (insbesondere: Sozial-)Wissenschaften und
andererseits richtete er seinen Blick mit dieser Etikettierung auf die ebenfalls seinerzeit stattfindende
Auseinandersetzung iber unterschiedliche Wissenschaftsbegriffe — speziell in den Natur- und
Geisteswissenschaften und die damit jeweils praferierten methodischen (quantitativen sowie qualitativen)
Vorgehensweisen.
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3.2 Publizistik- und Kommunikationswissenschaft in Wien

Das Institut fur Publizistik- und Kommunikationswissenschaft der Universitat Wien steht fur
die Berufsorientierung und die inter- und transdisziplinaren Zugange des Faches:

Das Studium dient der wissenschaftlichen Berufsvorbildung und der Qualifizierung fir
berufliche Tatigkeiten im Bereich der gesellschaftlichen Kommunikation, die eine Anwendung
wissenschaftlicher Erkenntnisse und Methoden erfordern. Insbesondere werden jene
Fahigkeiten und Fertigkeiten vermittelt, die fir Kommunikationsberufe in Praxisfeldern wie
Journalismus (Presse, Horfunk, Fernsehen, Multimedia), Offentlichkeitsarbeit und Werbung
erforderlich sind.

Dabei werden folgende Ubergreifende Bildungsziele angestrebt: Erwerb von Grund-
kenntnissen der Prozesse von Individual- und Massenkommunikation und der Struktur und
Organisation von Medien, interdisziplinarer und integrativer Zugang bei der Analyse und
Gestaltung von Kommunikationsprozessen, Kompetenzen in eigenstandigem und
kooperativem  Wissenserwerb  sowie in  wissenschaftichem Denken, Erlernen
berufsspezifischer Fertigkeiten, Erkennen kommunikationswissenschaftlicher Ansatze bei
der Ldsung berufspraktischer Probleme, Entwicklung von Reflexionsvermdgen hinsichtlich
der gesellschaftlichen Aufgaben und Funktionen der Massenkommunikation sowie der
besonderen Verantwortung der Kommunikationsberufe.

Besondere Bedeutung flir das Fach haben grundsatzlich die klassischen Medien, Zeitung,
Horfunk und Fernsehen (und Nachrichtenagenturen). Von wachsender Bedeutung ist die
computervermittelte Kommunikation (die zu bertcksichtigen Hummel einfordert, siehe oben)
z.B. im WWW, Internet oder Intranet. In diesem Bereich zeigt sich auch die zunehmende
Verschrankung von offentlicher und nicht-6ffentlicher Kommunikation. Zu den
Gegenstandsbereichen des Faches zéhlen aber ebenso Massenmedien wie die Zeitschrift,
das Buch, der Film und andere auditive und visuelle (audiovisuelle/AV-) Medien sowie auch
das Telefon.

Die offentliche Kommunikation liegt also im Fokus des Fachinteresses, jedoch kann die
offentliche massenmedial vermittelte Kommunikation nur dann adaquat erfasst und
verstanden werden, wenn auch die Individualkommunikation Beachtung findet. (vgl. Burkart,
2002: 18) Der reinen interpersonellen Kommunikation wird als Basisphdnomen und insoweit
Beachtung geschenkt, als sie im Kontext 6ffentlicher Kommunikationsprozesse von
Relevanz ist. So werden etwa keine Sprach- oder Sprechanalysen (wie in der Sprach- oder
Literaturwissenschaft) durchgefiihrt, es geht jedoch sehr wohl um die Rolle der
interpersonellen Kommunikation etwa bei der Medienrezeption z.B. beim Lesen von
Zeitungen, beim Radiohdren oder beim Fernsehen, bei Fragen nach ihrer Wirkung oder im
Kontext der Online-Kommunikation.
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3.3 Facetten der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft

Wie weiter oben erwédhnt, kann der Gegenstand der Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft Gber ihr Materialobjekt und Uber ihr Formalobjekt bestimmt werden.
Materialobjekte sind die einzelnen Mediengattungen (z.B. Print, AV, Online), Gesprache
zwischen Menschen (,Kommunikationsakte®) sowie institutionalisierte kommunikative
Handlungen wie der Journalismus. Formalobjekte zeichnen sich dagegen dadurch aus,
dass man die Materialobjekte aus einem bestimmten Blickwinkel / einer bestimmten
Perspektive heraus betrachtet — also ob Kommunikationsprozesse z.B. fiir die Offentlichkeit
bestimmt sind, ob sie beeinflussen wollen, ob sie Objektivitat fur sich beanspruchen usw.
(vgl. dazu: Bonfadelli / Jarren / Siegert, 2005: 7).

Materialobjekt Einzelne Medien Kommunikationsakte Institution
e Presse, TV, Radio | interpersonale vs. Massenkommunikation | ,,Journalismus*
etc.
Formalobjekte | alle fiir die Offentlichkeit | durch Medien hergestellte Offentlichkeit
Kommunikations- | bestimmte
prozesse Aussagen
Analyse- Akteure (mikro) Organisationen Gesellschaft (makro)
Ebenen (meso)
Methodische quantifizierende sozialwissenschaftliche | qualitative phanomenologisch-
Zugriffe Methoden hermeneutische Verfahren
Fach- Publizistik- (Massen-)Kommuni- | Medien- Journalistik | Medien-
bezeichnunge | wissenschaft kationswissenschaft | wissenschaft Psychologie,
n Medien-
Soziolgie etc.

Abbildung 2 Facetten der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, Quelle: Bonfadelli / Jarren / Siegert, 2005: 7.

3.4 Die ,Lasswell-Formel“ - eine ,klassische‘ Differenzierung der PuKW

Ganz grob lasst sich die Kommunikationswissenschaft nach der sog. ,Lasswell-Formel*
(Harold Lasswell 1948, vgl. dazu Burkart, 2002: 492ff) in bestimmte Forschungsfelder
einteilen, wobei man diese Formel als Orientierungshilfe und nicht als letztglltige
Abgrenzung und Eingrenzung des Faches sehen darf — sie lautet:

+~Who says what in which channel to whom with what effect? — und sie ist vermutlich der
meistzitierte (Frage-)Satz aus unserer Fachtradition. Die Frage bezieht sich auf die Struktur
der (6ffentlichen) Kommunikationsprozesse:

Who - Kommunikator
says what - Inhalt; Aussage
in which channel - Medium

to whom - Rezipient

with what effect - Wirkung

Aus diesen Aspekten des Kommunikationsprozess ergeben sich auch die zentralen

Forschungsfelder der Publizistik- und Kommunikationswissenschatt:
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o Kommunikator — Kommunikatorforschung
Hier stehen die Medienschaffenden (Akteure) in ihrem engeren oder weiteren Berufsfeld
im Mittelpunkt (Vertreter von Journalismus, Public Relations, Werbung), es geht zentral
um Prozesse der Produktion von Medienbotschaften. Kommunikatoren kénnen bspw.
Parteien, Verbande, Kirchen, Unternehmen, ... sein.

¢ Inhalt; Aussage — Medieninhalte bzw. Aussagenforschung
In diesem Bereich interessieren vor allem die durch Massenmedien in Form von
manifesten und latenten Aussagen produzierten Medienrealitaten (Kommunikate).

¢ Medium — Medienforschung
Hier werden die vielfaltigen Organisationen des Mediensystems und Strukturen im
Mediensystem und deren Entwicklung untersucht. Dazu gehdren auch die formalen
Angebotsweisen sowie die technisch bedingten Eigengesetzlichkeiten und
Funktionsweisen.

e Rezipient — Nutzungsforschung
Unter Rezipienten versteht man die Leser, Hoérer und Seher von Medien, also die
verschiedenen Publika. Die Publika der Massenmedien, ihre Strukturen und Muster der
Mediennutzung und die dahinter stehenden Wiinsche und Erwartungen (Motivations- und
Gratifikationsforschung) stehen hier im Vordergrund des wissenschaftlichen Interesses.

e Wirkung — Wirkungsforschung
Von Interesse sind dabei die individuellen und sozialen, intendierten und zufalligen, kurz-
wie langfristigen, sozial erwinschten, aber auch schadlichen Effekte der Massenmedien
auf Wissen, Einstellungen, Emotionen und Verhaltensweisen. Es geht also um die kurz-
und langfristige Folgen der Medienzuwendung fiir den Menschen und die Gesellschaft
(z.B. psychologische Einstellungsforschung, soziologische Diffusionsforschung).

Dabei ist allerdings zu berlcksichtigen, dass sich eben nicht alle kommunikations-
wissenschaftlich relevanten Forschungsinteressen in diesem Modell unterbringen lassen: So
ist z. B. die Frage nach dem WARUM nicht gestellt, d. h., dass Motive und Interessen der am
Kommunikationsprozess Beteiligten keine Berlicksichtigung finden und ebenso wird die
REZIPROZITAT, also der interaktive Charakter, hier ausgeblendet. Kommunikation ist keine
,Einbahnstrafle“, d.h. man darf sich diesen Prozess niemals nur einseitig von A nach B (von
Sender zu Empfanger) ablaufend vorstellen (vgl. dazu: Burkart, 2002: 492ff). Dies wurde
jedenfalls lange Zeit hindurch (falsch) mit Blick auf diese legendare Lasswell-Formel
unreflektiert unterstellt. Bisweilen geschieht dies auch heute noch.

Dariber hinausgehend stellen auch die politischen und rechtlichen Rahmenbedingungen,
innerhalb derer sich Massenkommunikation abspielt sowie die ©6konomischen
Voraussetzungen und die medientechnologische Basis einen Gegenstand der Forschung
dar.

25



3.5 Teildisziplinen und Praxisbereiche der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft

Von den Forschungsfeldern zu unterschieden sind die sog. Teildisziplinen der
Kommunikationswissenschaft (vgl. Langenbucher, 1994):

¢ Kommunikationstheorie

¢ Methoden der Kommunikationsforschung

e Medienlehre und Medienkunde

¢ Kommunikations- und Mediengeschichte

e Kommunikations- und Medienpolitik

e Kommunikations- und Medienbkonomie

¢ Kommunikations- und Medienpraxis

Diese Kklassische Unterteilung wird zeitgemald erganzt durch Medienpsychologie,
Medienpadagogik und Kommunikationssoziologie.

Hier zeigt sich auch ganz deutlich die Interdisziplinaritdt der Publizistik- und Kommuni-
kationswissenschaft. Kommunikationswissenschaft versteht sich als eine interdisziplinare
Sozialwissenschatft, d. h. es ist kaum mdglich, sie begrifflich und vom Objektbereich her von
anderen Wissenschaften abzutrennen. Fragestellungen reichen in andere verwandte
Wissenschaften hintiber: Im engsten Kreise der Verwandtschaft stehen Soziologie,
Psychologie und Politikwissenschaft, aber auch die Wirtschaftswissenschaften, die
Geschichtswissenschaft, die Padagogik, die Sprachwissenschaft bis hin zur
Rechtswissenschaft teilen mit ihr Forschungsgebiete. Dieser Umstand wird im Allgemeinen
als positiv befruchtend aufgefasst, weil er erlaubt, in der Erforschung der kommunikativen
Realitat verschiedenste Perspektiven einzunehmen.

,Die Allgegenwart medialer Kommunikation erméglicht vielféltige Beziehungen zu anderen
wissenschaftlichen Disziplinen. Besonders enge Kooperationsbheziehungen bestehen zu
Fachern, mit denen die Kommunikations- und Medienwissenschaft gemeinsame
Forschungsfelder oder Studiengénge ausgebildet hat. Beispiele fir Forschungsfelder sind
Kommunikations- und Medienethik, Kommunikationspolitik, Mediengeschichte,
Medienlinguistik, Mediendkonomie, Medienpadagogik, Medienpsychologie, Medienrecht,
Mediensoziologie und Medientechnologie, politische Kommunikationsforschung und visuelle
Kommunikation; wvon grof3er Bedeutung ist auch die Kooperation mit der
geisteswissenschaftlich orientierten Medienwissenschaft. In allen diesen Bereichen findet ein
erfolgreicher Austausch auf theoretischer und empirischer Ebene statt. Die Kommunikations-
und  Medienwissenschaft greift in  Forschung und Lehre gesellschaftliche
Wandlungsprozesse auf. Zentrale Stichworte sind hier Digitalisierung, Globalisierung,
Individualisierung, Mediatisierung und Okonomisierung.“ (DGPuK, 2008)
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4 Die Interdisziplinaritat der Publizistik- und
Kommuniationswissenschaft

Die Interdisziplinaritat der Kommunikationswissenschaft ist auf vielen Ebenen ersichtlich und
findet sich auch in zahlreichen Lehrveranstaltungen des Studiums. Die Beschreibung der
folgenden interdisziplindren Zugange ist sicher nicht abschlieend, zeigt aber die Vielfalt und
Multiperspektivitat der Disziplin — und damit sowohl ihren Reiz als auch ihre vielfaltige
Anwendbarkeit.

4.1 Medien und kommunikationstheoretische Grundlagen®

4.1.1 Theorien der Kommunikationswissenschaft

Kommunikation ist ein sowohl existenzielles wie auch gesellschaftliches Totalphanomen, das
sich jeglichem Theorie- und Methodenmonismus entzieht. Folgerichtig war und ist die Vielfalt
kommunikativer Phdnomene eine grundlegende und fortdauernde Herausforderung fir die
Kommunikationswissenschaft. Dieser Umstand spiegelt sich in einem breiten Spektrum
kommunikationswissenschaftlicher  Theoriebildung sowie einem sich zunehmend
ausdifferenzierenden Forschungsbestand gleichermal3en wieder.

Vor diesem Hintergrund muss versucht werden, Ordnung ins , Theorienchaos® (U. Saxer) zu
bringen und das Verhaltnis von Kommunikationstheorie und Kommunikationsrealitat an
ausgewahlten Beobachtungspunkten nachzuspuren.

Zugleich damit soll eine Betrachtung ermdglicht werden, mittels derer das Spannungs-
verhéltnis von notwendiger Nahe und kritischer Distanz zum kommunikationswissen-
schaftlichen  Theorieangebot mdglich macht. Es ist notwendig, das fir
Kommunikationswissenschaft unumgangliche Reflexionswissen zu befdrdern, indem
aufbauend auf bereits erworbene Wissensbestande ein Angebot zum kritischen Umgang mit
dem Theorieangebot der Kommunikationswissenschaft ausgesprochen wird.

Teil | — Wissenschaftstheoretische Voriberlegungen .

Im Zentrum der Auseinandersetzung stehen die Frage des Verhaltnisses von Wissenschaft
und gesellschaftlicher Wirklichkeit sowie die Bedeutung dieser paradig—matischen
Setzungen fiir den Prozess kommunikationswissenschaftlicher Theorienbildung. Daraus
folgend soll der Prozess wissenschaftlicher Konstruktion von Wirklichkeit erkennbar gemacht
werden, insbesondere vor dem Hintergrund kommunikationswissenschaftlicher Paradigmen,
wie sie in  der Geschichte der Disziplin nachgezeichnet werden kdnnen
(Kommunikationswissenschaft als ,Steuerungswissenschaft, im Rahmen eines
.interpretativen Paradigmas® sowie unter einem ,emanzipatorischen Leitgesichtspunkt®).

* Wir danken Maximilian Gottschlich und Christian Steininger fiir die Unterstiitzung bei der Erstellung der
Texte.
27



Teil Il — Grundlagen empirischer Kommunikationstheorien und -modelle:

Daran anschlieend kann die zentrale Forschungslogik empirisch-analytischer Sozial-
wissenschaft und ihrer Theoriebildung diskutiert werden, die dem erkenntnistheoretischen
Konzept des “Kritischen Rationalismus” von Karl Popper folgen. Fir das Verstandnis dieses
Prozesses ist es notig dessen grundlegende Annahmen zu hinterfragen, beispielhaft zu
verdeutlichen und anderen Wissenschaftskonzepten gegenuberzustellen. Dies soll
insbesondere im Zusammenhang mit dem Positivismusstreit der deutschen Soziologie, in
der Auseinandersetzung zwischen Karl R. Popper und Theodor W. Adorno, erkennbar
gemacht werden.

Teil Ill — Basistheorien der Kommunikationswissenschaft:

Aufbauend auf die in Teil I und Il entwickelten Ordnungsgesichtspunkte kdnnen nun
handlungs- und systemtheoretische Basistheorien in Hinblick auf deren Verstéandnis von
Kommunikation gegenibergestellt werden. Im Mittelpunkt der Betrachtung stehen
entsprechend der in Teil | vorbereiteten Grundorientierungen der modernen
Kommunikationswissenschaft

e das systemtheoretische/konstruktivistische Erkenntnismodell gesellschaftlicher
Kommunikation (N. Luhmann, M. Rihl, U. Saxer)

e das interpretative Paradigma des Symbolischen Interaktionismus (G.H. Mead,
H. Blumer)

e das emanzipatorische Verstandnis der ,Theorie kommunikativen Handelns®
(J. Habermas)

Die hier dargebotene Gliederung will dabei allerdings keine Systematik begriinden, sondern
vorrangig zum systematischen Denken Uber kommunikationswissenschaftliche Theorien
anregen. Denn Systematiken sind ja — in welcher Form auch immer — ohnehin hochst
ambivalent und mit Vorsicht zu geniel3en. Schon der deutsche Philosoph Friedrich Schlegel
hat dies gewusst, wenn er schreibt: ,Es ist gleich tddlich fur den Geist, ein System zu haben
und keines zu haben. Er wird sich also wohl entschlieRen miissen, beides zu verbinden.”
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4.1.2 Kommunikationspolitik

Was ist Medien- und Kommunikationspolitik?

Die Medien- und Kommunikationspolitik ist eine Teildisziplin der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft, die sich mit zumindest zwei zentralen Fragen beschaftigt: (1)
Welchen Einfluss hat die Politik auf Strukturen, Prozesse, Akteure und Inhalte von medialer,
offentlicher und interpersonaler Kommunikation? (2) Auf welche Art und Weise verandert
solch Kommunikation die Strukturen, Prozesse, Akteure und Inhalte der Politik? Die
Teildisziplin versteht sich als integrativ sozialwissenschaftlich und erhielt wesentliche
theoretische Impulse aus der Politik- und Rechtswissenschaft (vgl. Jarren / Donges, 2007).
Antworten auf obige Fragen werden aus unterschiedlichen Perspektiven gegeben: etwa der
politischen Kommunikation (vgl. Schénbach 1998), der Mediensystemanalyse (vgl. Haas /
Jarren, 2002), der Offentlichkeitssoziologie und der hier vorgesteliten Medien- und
Kommunikationspolitik. Es gibt keine einheitliche Definition von Medien- und
Kommunikationspolitik.

Wie Politik generell kann in Anlehnung an den englischen Sprachgebrauch auch
Medienpolitik in drei Dimensionen gegliedert werden:

(a) Die Policy-Ebene bezeichnet die inhaltliche Dimension. Politik wird hier als Verarbeitung
gesellschaftlicher Probleme begriffen. Diese Ebene bezieht sich primar auf den politischen
Output, in einem engeren Sinn auf die Ergebnisse der Politikformulierung (staatliche
Programme, Gesetze) und die Durchfihrung dieser Programme.

Auf der (b) Politics-Ebene wird Politik zumeist als Konfliktaustragung begriffen. Diese Ebene
ist gepragt von den Auseinandersetzungen der politischen Akteure, die ihre Ziele und Inhalte
durchzusetzen versuchen. Hier geht es um Machtverhaltnisse und Konfliktkonstellationen,
die das Handeln der politischen Akteure pragen.

Die (c) Polity-Ebene wird auch als formale Ebene bezeichnet. Das Institutionengefiige, das
der Politik zugrunde liegt, steht hier im Mittelpunkt. Es geht um den Ordnungsrahmen
politischen Handelns, um institutionelle Grundregeln, innerhalb denen Politik ablauft.
Untersucht werden politisch relevante Strukturen wie Verfassungen und Verfahrensregeln.
Im Medienbereich geht es auf dieser Ebene um die Kommunikationsverfassung, das
Verstandnis von Presse- und Informationsfreiheit und die Zuordnung medienpolitischer
Kompetenzen.

Die am Wiener Institut fiir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft vertretene Medien-
und Kommunikationspolitik behandelt folgende Themen:

(a) Definitionen und Dimensionen der Medienpolitik, Begriindungen fur Medienpolitik;

(b) Definitionen, theoretische Zugange, Ziele, Akteure, Problemfelder fir Regulierung und
Governance;
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(c) politische Entscheidungs- und Steuerungssysteme aus 6konomischer Sicht, Wirtschaft
und Politik als interdependente Systeme, oOffentliche und private Medieninstitutionalisierung,
Verhandlungssysteme und Kooperationsformen zwischen Staat und Privaten sowie

(d) Medienpolitik aus institutionen- und konstitutionenékonomischer Perspektive.

Vor dem Hintergrund der referierten Themen wird Medienpolitik als problematisches
Politikfeld beschrieben. Zwar soll der Staat ermoglichen, dass mediale Kommunikation
stattfinden kann, er soll sie aber nicht lenken oder gar stéren. Man kann diese Problematik
als das Dilemma der Medienpolitik bezeichnen. Medienpolitik kann aber nicht nur auf den
Staat und sein Handeln bezogen werden. Man muss auch die Bereiche Okonomie,
Gesellschaft und Technik in die Analyse mit einzubeziehen. Tut man dies, kann man
Medienpolitik als Handlungssystem oder Netzwerk verstehen (vgl. Donges, 2002). In einer
starker politikwissenschaftlichen Sichtweise kann ein solches Handlungssystem auch als
Policy-Netzwerk betrachtet werden. Auch in solchen Netzwerken besteht fur das politische
System die Mdglichkeit institutionelle Kontexte zu veréndern (vgl. Mayntz / Scharpf 1995).
Das politische System kann steuern, indem es institutionelle Regelungen als
Handlungskontexte fur politische und andere Akteure setzt, die in Netzwerken und
Verhandlungssystemen miteinander verbunden sind.

Wozu Medien- und Kommunikationspolitik?

Die Teildisziplin Medien- und Kommunikationswissenschaft dient der Erarbeitung von
Orientierungswissen  und st fir die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
unerlasslich. Dies soll folgend am Beispiel des Forschungsansatzes Politikfeldanalyse
verdeutlicht werden. Voraussetzung flr die Anwendung dieses Ansatzes ist, dass man
Medienpolitik als eigenen Bereich von Politik, d.h. als Politikfeld begreift (vgl. Puppis, 2007).
Die Politikfeldanalyse lasst sich nach vier Dimensionen differenzieren. (1) Zunachst kann der
Prozess staatlicher Problemverarbeitung aus dem Blickwinkel einzelner Politikbereiche oder
Politikfelder analysiert werden (etwa aus der Medien-, der Industrie-, der Wettbewerbs-, der
Kultur- oder der Technologiepolitik). (2) Dann kann unterschieden werden, welche Faktoren
in die Analyse einbezogen werden, d.h., ob sich die Untersuchungen auf einen bestimmten
Aspekt beschranken, oder ob auch externe Faktoren wie medientkonomische, soziale und
medienrechtliche Elemente in die Analyse einbezogen werden. (3) Auch ist eine Einteilung in
verschiedene Phasen des medienpolitischen Prozesses mdglich. (4) Grundsétzlich kann
entweder aus einer ex ante, oder aus einer ex post Perspektive geforscht werden. Die vier
genannten Klassifizierungsdimensionen schliel3en einander nicht aus, sondern kdnnen in
einzelnen Studien in Kombination vorkommen.

Auf Grund der Befunde handlungstheoretischer Anséatze der Politikfeldforschung hat das
Konzept der Netzwerke fir die Beschreibung und Analyse von Medienpolitik an Bedeutung
gewonnen. Grundlegend fir dieses Konzept ist der Umstand, dass die formalen Prozesse

und Verfahren politischer Entscheidungsfindung zunehmend an Bedeutung verlieren und
30



durch Beziehungsgeflechte (sogenannte Netzwerke) ersetzt werden. Netzwerke kommen vor
allem in Gebieten vor, die staatlicher Regulierung besonders ausgepragt unterliegen, also
bei Marktordnungen, zum Beispiel der des Rundfunkmarktes (vgl. Hannerer / Steininger,
2009). Dabei entscheidet der Staat letztlich (ber eine Regulierungsform oder
Rechts&nderung nicht mehr hoheitlich-autonom, sondern im Einvernehmen mit den
betroffenen Akteuren. Als ein Beispiel korporatistischer Entscheidungsfindung im
Medienbereich gilt das Aushandeln der Vorschriften zur Sicherung der Meinungsvielfalt.
Erklart wird die wachsende Bedeutung von Verhandlungssystemen als Steuerungssystem
u. a. mit der wachsenden Komplexitat moderner Gesellschaften. Umestritten ist, ob durch
Netzwerkbildung die Problemlésungsfahigkeit des politischen Systems insgesamt steigt.
Denn die Teilnahme am Verhandlungssystem und Interessenausgleich ist nicht zuletzt
abhangig von der Organisierbarkeit der Teilnehmer und ihrer Ressourcenstarke. Schwer
organisierbare gesellschaftliche Gruppen wie Medienkonsumenten sind nicht adaquat
vertreten, so dass haufig eine Einigung auf inre Kosten erfolgt.
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4.1.3 Medien6konomie

Was ist Medienokonomik?

Die Mediendkonomik ist eine Teildisziplin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft,
die wirtschaftliche und publizistische Phanomene des Mediensystems unter Rickgriff auf
O0konomische Theorien untersucht (vgl. Kiefer, 2005). Es lassen sich unterschiedliche
Ansatze der Mediendkonomik unterscheiden: hier sollen folgend Neoklassik und
Institutionendkonomik vorgestellt werden. Die beiden Ansétze sind keine geschlossenen
Schulen und deshalb auch nicht tUberschneidungsfrei. Die Institutionenékonomik ist keine
Gegenposition zur Neoklassik, sondern eine Verallgemeinerung der neoklassischen Theorie.
Beide Ansétze gehen davon aus, dass wirtschaftliche Ressourcen (Arbeit, Kapital, Boden,
Natur) im Verhaltnis zu den menschlichen Bedurfnissen knapp sind. Trotzdem lassen sich
die beiden Ansatze unterscheiden: Die Institutionendkonomik bericksichtigt neben
wirtschaftlichen Ressourcen auch Normen, Gesetze und andere Beschrankungen, die das
Handeln der Menschen einengen und bestimmen. Der Objektbereich der Neoklassik lasst
sich hingegen ohne Ruckgriff auf aul3erdkonomische Institutionen fassen. Die am Wiener
Institut fir Publizistik- und Kommunikationswissenschaft vertretene Mediendkonomik befasst
sich nicht nur mit 6konomischen Institutionen (Markt, Wettbewerb und Unternehmung)
sondern untersucht dezidiert auch Regeln (deren Inhalt, Auswirkungen und
Zustandekommen) und mochte Empfehlungen zur Gestaltung beider geben.

Das Basiskonzept der Wirtschaftswissenschaft und damit auch der oben beschriebenen
Ansatze der Mediendkonomik ist der methodologische Individualismus. D. h. soziale
Sachverhalte werden tber Theorien Uber individuelles Verhalten geklart. Es wird dabei nicht
unterstellt, dass sich Kollektive wie Einzelpersonen verhalten, sondern man erklart deren
Verhalten aus den Handlungen und Praferenzen ihrer jeweiligen Mitglieder. Dabei wird
davon ausgegangen, dass Menschen nicht zuféllig, sondern in systematischer und damit
vorhersagbarer Weise reagieren. Es gibt demnach Gesetzmagigkeiten in deren Handeln und
Eigeninteresse ist die Triebkraft menschlichen Handelns. Die Okonomik ist auf der Suche
nach typischem Verhalten. Ein Beispiel: Steigt der Preis einer Zeitung im Vergleich zu
ahnlichen Medien, so wird die Nachfrage nach dieser Zeitung sinken. Die Leser werden
eventuell auf alternative Medien zuriickgreifen. Die Okonomik erklart solch Verhalten mit
dem Gesetz der Nachfrage. Dieses besagt aber nicht, dass jeder Leser so handelt, im
Durchschnitt wird die Leserschaft jedoch so reagieren.

Erstaunlich ist, dass die Teildisziplin Medienbkonomik als eine junge Disziplin gilt, obgleich
doch die Wurzeln der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft in der deutschen
Nationalokonomie, der Deutschen Historischen Schule liegen (vgl. Steininger 2007).
Vertreter der jingeren Historischen Schule sind Gustav von Schmoller und Werner Sombart.
Albert E. Schéffle und Karl Blcher zéhlen zur alteren Historischen Schule.
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Vor allem Bicher ist aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive von Interesse, gilt
er doch als Griindervater der Zeitungskunde. Schon zwischen 1884 und 1890 hielt er
Vorlesungen zum Pressewesen in Basel. In seiner Entstehung der Volkswirtschaft befundet
Bilicher (1922), dass die Zeitung eine kapitalistische Unternehmung sei. Schaffle (1873)
arbeitete ebenso zum Zeitungswesen.

Sombart (2003) zeichnete sich durch wissenschaftstheoretische Systematisierungsversuche
der Okonomik aus, Schmoller (1900) forderte eine Verbindung von Institutionenlehre und -
geschichte. Die Deutsche Historische Schule beeinflusste die heutige Institutionenékonomik,
die fur die Endogenisierung von Institutionen in die 6konomische Analyse eintritt. Im Rahmen
dieser Endogenisierung bedarf es einer differenzierenden und typologisierenden Befassung
mit Institutionen und Organisationen. Fir eine Mediendkonomik, die sich mit Bedingungen,
Risiken und Logiken der Medienproduktion sowie der -finanzierung auseinander setzt, ist
dies eine unerlassliche Grundbedingung.

Wozu Mediendkonomik?

Dass Medien als Objekte der 6konomischen Analyse taugen, liegt auf der Hand. Sie sind
Wirtschaftsunternehmen, werden auf Markten nach Wettbewerbsprinzipien bereitgestellt und
sind in ein 6konomisches Beziehungssystem eingebettet (vgl. Kiefer 2005). Dartiber hinaus
sind fir die Publizistik- und Kommunikationswissenschaft relevante Entwicklungen von
wirtschaftlichen Kréften getrieben: etwa Deregulierung, Privatisierung, Kommerzialisierung
sowie Globalisierung. Wer also wissen will, warum Medien so funktionieren, wie sie
funktionieren und unter welchen Umstanden dies auch anders sein konnte, muss sich mit
(medien)bkonomischen Theorien auseinandersetzen. Kommunikationstheorie generell sollte
eine normative Bewertung dieser Entwicklungen ermoglichen, Methoden und Modelle fir
deren Beschreibung bereit stellen und Wirkungszusammenhange erklaren und diesbezlglich
auch Voraussagen ermoglichen. D. h. neben heuristischen Funktionen sind es auch
prognostische Funktionen, die die Medientkonomik erflllen sollte.

Da Okonomen ihre Theorie als Entscheidungstheorie mit Blick auf menschliche Kooperation
verstehen, werden von ihnen drei Ebenen von Wahlhandlungen unterschieden: (1) Auf
gesellschaftlicher Ebene miissen gesellschaftlich wiinschenswerte Ziele identifiziert werden;
(2) auf Ebene laufender individueller Wahlhandlungen muss das Entscheidungs- und
Kooperationsverhalten der Individuen bericksichtigt werden; (3) auf institutioneller Ebene
mussen sowohl der Rahmen, in dem Ziele verwirklicht werden, als auch Struktur und
Prozess offentlicher Intervention zur Zielerreichung analysiert werden (vgl. Kiefer 2005).

Die Mehrstufigkeit der 6konomischen Analyse fehlt in kommunikationswissenschaftlichen
Theoriekonzeptionen weitestgehend. Auch fehlt letzteren eine theoretische Verknipfung
dieser Ebenen. Insbesondere auf den Ebenen (1) und (3), d. h. auf der Makro- und der
Mesoebene, kann die Medienbkonomik als sinnvolle Ergédnzung der Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft begriffen werden. Etwa im Rahmen der Definition

gesellschaftlich winschenswerte Ziele, denn Konzepte wie Medienfreiheit, Vielfalt und Public
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Value sind bislang weitestgehend ungeklart. Aber auch, wenn es um die Frage geht, welche
institutionellen Arrangements der drei um die Vorherrschaft kampfenden Regime
(juristisches, 6konomisches oder wissenschaftliches) zur Zielerreichung taugen, kann die
Mediendkonomik hilfreich sein.
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4.2 Inter- und transdisziplinire Grundlagen®

4.2.1 Kommunikationspsychologie

Medienpsychologie versucht auf der Basis psychologischer Theorien und sozial-
wissenschaftlicher Methoden die Interaktion zwischen Rezipienten und Medien zu
beschreiben und zu erklaren. Der medienpsychologischen Forschung geht es vorrangig
darum die psychologischen Grundlagen mit der Mediennutzung und Medienwirkung
aufzuzeigen. Es soll anhand von ausgewahlten Schliisselkonzepten ein erster Einblick in das
Fachgebiet gegeben werden (vgl. Mangold, Vorderer, & Bente, 2004; Winterhoff-Spurk,
2004; Vitouch, 2007; Kramer, Schwan, Unz, & Suckfull, 2008).

1. Mediennutzung

Menschen nutzen Medieninhalte selektiv: Zuallererst missen sich Personen entscheiden,
welchen konkreten Medieninhalten sie sich zuwenden (= Phanomen der selektiven
Zuwendung). So kann etwa eine Praferenz fir Boulevard- oder Qualitatszeitungen bestehen.
Hat eine Person eine Praferenz fur Boulevardzeitungen, dann wird sie sich eher einem
Exemplar dieser Kategorie zuwenden. Erst wenn sich eine Person fur eine konkrete
Boulevardzeitung entschieden, diese gekauft und einen konkreten Artikel ausgewahlt hat,
kann sie diesen lesen. Dieser Prozess erfolgt ebenfalls nicht bei allen Personen gleich. So
wird etwa einigen Inhalten mehr Aufmerksamkeit geschenkt als anderen (Phdnomen der
selektiven Wahrnehmung). Auch die konkreten Inhalte, welche rezipiert werden, werden
nicht gleich gut gemerkt (Phanomen der selektiven Erinnerung).

Aufbauend auf diesen Grundiberlegungen kdénnen nun verschiedene Ansatze erwahnt
werden, welche versuchen bestimmtes Mediennutzungsverhalten zu erklaren.

Der Uses and Gratifications-Ansatz geht davon aus, dass sich Rezipienten Medien auf Basis
ihrer Bedirfnisse zuwenden. Ein konkreter Artikel Uber die Gentechnik wird etwa
ausgewahlt, weil ein konkretes Bedurfnis nach Informationen besteht. Andere Personen
konnen sich dem gleichen Text allerdings auch aus ganz anderen Bedurfnissen zuwenden
(z.B. Unterhaltung, Themen fiir Anschlusskommunikation, berufliche Grtinde).

Wahrend der Nutzen und Belohnungs-Ansatz von einem stark aktiven Rezipienten ausgeht,
interessiert im Rahmen des Selective Exposure-Ansatzes die Vermeidung von Inhalten. So
konnte experimentell beobachtet werden, dass Personen héufig versuchen Medieninhalten
aus dem Weg zu gehen, welche mit ihren Einstellungen nicht konsistent sind, oder andere
Strategien anwenden, um kognitive Dissonanz zu reduzieren. Hat eine Person etwa eine
negative Einstellung gegeniber der Gentechnik, dann sollte sie Pro-Gentechnik-Artikel eher
vermeiden.

> Wir danken Peter Vitouch, Thomas A. Bauer und Jiirgen Grimm fiir die Unterstiitzung bei der Erstellung der
Texte.
35



Der Mood Managment-Ansatz berlcksichtigt die Stimmung der Rezipienten vor der
Entscheidung zur Nutzung konkreter Inhalte. Es wird davon ausgegangen, dass Menschen
grundsatzlich nach einer positiven Stimmung streben. Medieninhalte werden ausgewahlt, um
eine positive Stimmung hervorzurufen (bzw. diese zu erhalten). Befindet sich eine Person in
einer schlechten Stimmung, so sollte sie — so die aus dem Ansatz abgeleitete Hypothese —
eher positive Inhalte wéahlen (z.B. um durch die Rezeption einer Komédie wieder Lachen zu
konnen). Dieser Ansatz erklart allerdings nicht, dass sich Menschen freiwillig Inhalten
zuwenden, welche etwa Traurigkeit hervorrufen. Oft wird jedoch die Rezeption von traurigen
Filmen als besonders genussvoll erlebt. Dieser (scheinbare) Widerspruch wird als Sad Film-
Paradoxon bezeichnet.

Im Gegensatz zu den bisher erwdhnten Ansatzen hebt der evolutionspsychologische Ansatz
die Annahme hervor, dass Medienselektion auch durch unbewusst arbeitende Prozesse
gepragt ist, welche sich wahrend der Geschichte der Menschwerdung (= Phylogenese)
entwickelten. Mit diesem Ansatz kann etwa erklart werden, warum gewalthaltige und
sexuelle Medieninhalte einen starken Effekt auf die physiologische Erregung haben.

2. Medienwirkung

Neben der Frage: ,Was machen die Menschen mit den Medien®, kann auch gefragt werden:
,Was machen die Medien mit den Menschen?“. Hier befinden wir uns im Bereich der
Medienwirkungsforschung (vgl. Bryant & Oliver, 2009). In der Offentlichkeit wird oft viel tber
die Macht der Massenmedien spekuliert. Die Vorstellungen sind in diesen Diskussionen,
welche oft wenig auf empirischer Evidenz aufbauen, zwischen den Polen der Allmachts- und
der Ohnmachtsvermutung angesiedelt.

Die Medienwirkungsforschung beschéftigt sich bereits mehrere Jahrzehnte intensiv mit dem
Phanomen Medienwirkung. Medieneffekte wurden und werden oft in drei Effektebenen
unterteilt: 1. Wissen, 2. Einstellungen, und 3. Verhalten. Wahrend die erste Effektebene
Wissen Uber die Realitat beschreibt (z.B. ,Was ist Gentechnik?“), haben Einstellungen eine
evaluative Komponente. So kann die Einstellung gegenlber einem Einstellungsobjekt (z.B.
Gentechnik) eher positiv oder negativ (= evaluative Komponente) sein. Es gibt
Forschungsansatze, welche versuchen auf Basis von Einstellungen das konkrete Verhalten
von Personen (z.B. Abstimmung Uber ein Gentechnik-Verbot) vorherzusagen.

Neben der Gliederung der Effektebenen gilt es auch noch zu unterscheiden, ob es sich beim
untersuchten Medienwirkungsphanomen um eher kurzfristige oder langfristige Wirkungen
handelt. So untersuchten Carl Iver Hovland und Mitarbeiter die eher kurzfristigen Wirkungen
von Medieninhalten auf Einstellungen (Persuasionsforschung). Hier kam vor allem die
Methode des sozialwissenschaftlichen Experimentes, welches fir medienpsychologische
Forschungsarbeiten einen hohen Stellenwert hat, zum Einsatz. Im Gegensatz zu Hovland,
untersuchten George Gerbner und Mitarbeiter die langfristigen Wirkungen von
Medieninhalten auf die Realitatssicht (Effektebene: Wissen, aber auch Einstellungen) der

Rezipienten. Im Gegensatz zum Hovland'schen Ansatz untersuchten Gerbner et al. die
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Wirkung des ,Systems der Botschaften“ (,message system®). Ein Beispiel soll dies
verdeutlichen: Wenn die unmittelbaren Effekte eines Artikels (z.B. Uber die Gentechnik)
interessiert, dann werden kurzfristige Wirkungen im Stile der Hovland-Studien untersucht.
Wird hingegen die Auswirkung der gesamten Berichterstattung Uber einen langeren Zeitraum
betrachtet, dann werden langfristige Effekte im Stile Gerbners (= Kultivierungsforschung)
untersucht.

3. Methodisches Vorgehen: Das sozialwissenschaftliche Experiment als wichtige
Methode
Wabhrscheinlich ist die Methode des sozialwissenschaftlichen Experimentes (vgl. Bortz &
Doring, 2006) in keinem anderen Bereich der Medienforschung so zentral wie bei
medienpsychologischen Untersuchungen. Daher soll auf diese Methode kurz eingegangen
werden.

In einem Experiment wird die Wirkung eines Treatments unter kontrollierten Bedingungen
untersucht. Bei medienpsychologischen Studien ist das Treatment meistens ein konkreter
Medieninhalt. So koénnte interessieren,ob Texte aus Tageszeitungen, in welchen die
Gentechnik negativ bewertet wird, einen Effekt auf die Gentechnik-Einstellung der Leser hat.

Eine klassische Versuchsanordnung zur Uberprifung einer solchen Fragestellung wéare der
Zweigruppenplan mit Vorher und Nachher Messung: Es werden in einem ersten Schritt
Probanden fir die Untersuchung angeworben. In einem zweiten Schritt wird jede einzelne
Versuchsperson dem Zufall nach auf eine von zwei Gruppen zugeteilt (= Randomisierung).
Die randomisierte Zuteilung ist die beste Mdglichkeit personengebundene Storvariablen zu
kontrollieren und hat zur Folge, dass sich die beiden Untersuchungsbedingungen im Hinblick
auf relevante Variablen nicht bedeutsam unterscheiden. In einem weiteren Schritt wird bei
allen Probanden die Gentechnik-Einstellung erhoben (= Vorher-Messung). Dann bekommt
Gruppe 1 (=Treatmentgruppe) Texte aus einer Tageszeitung, welche die Gentechnik
eindeutig negativ bewerten. Gruppe 2 (= Kontrollgruppe) erhalt vergleichbare Texte, wobei
die Gentechnik nicht negativ bewertet wird. AnschlieBend wird wieder die Gentechnik-
Einstellung mit der gleichen Messmethode erhoben (= Nachher-Messung). Unterscheiden
sich die beiden Experimentalgruppen bei der Vorher-Messung nicht, bei der Nachher-
Messung allerdings bedeutsam im Hinblick auf die Negativitat der Gentechnik-Einstellung
(Treatmentgruppe ist negativer eingestellt), dann kann auf einen Effekt der negativen
Gentechnik-Texte geschlossen werden. Dadurch, dass das Treatment unter kontrollierten
Bedingungen seine Wirkung entfalten konnte, kann der Forscher die Veradnderung in der
Gentechnik-Einstellung eindeutig der Wirkung des Treatments zuschreiben. Man spricht in
diesem Zusammenhang von einer hohen internen Validitat.
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4. Ausblick

Natiirlich konnte in diesem kurzen Abschnitt nur ein grober Uberblick tiber das Fachgebiet

der Medienpsychologie gegeben werden. Auszugsweise seien weitere Fragestellungen

genannt:

e Welche Faktoren machen Ereignisse Uberhaupt zu einer Nachricht?

¢ Warum nehmen wir welche Information in welcher Menge wahr?

o Warum und auf welche Weise rufen Medieninhalte Geflihle bei uns hervor?

e Inwieweit wirken sich Schemata, Stereotypen und Klischees auf die
Informationsaufnahme und Informationsverarbeitung aus?

e Wie entstehen Interessen und Einstellungen? Haben Medieninhalte einen Einfluss
darauf?

o Wie verarbeiten Menschen Informationen, die sie rezipieren?
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4.2.2 Kommunikationspadagogik

Medienpadagogik ist ein Sammelbegriff fir ein theoretisches Programm der Analyse der
Bedeutung und Rolle von Medien bzw. von Medienkommunikation im individuellen wie
sozialen Leben von Menschen. Das Interesse der Medienpadagogik an Medien-
kommunikation leitet sich ab von Annahmen tber und Erfahrungen zur kultur-, gesellschafts-
und persdnlichkeitsbildenden Bedeutung von Medien — immer bedacht darauf, dass sie der
soziale Ort sind, in dem Menschen zueinander verbunden und vernetzt werden und so
Gesellschaftlichkeit unter ihnen und zwischen ihnen verteilt wird. In dieser Umgebung bilden
sich (medientypische) Kulturen des Denkens, der Aufmerksamkeit und der Wahrnehmung,
die sowohl fur die Konstitution der Personlichkeit wie die der Soziabilitdt der Gesellschaft
entscheidend sind. Medien sind — in der so genannten Mediengesellschaft mehr denn je —
die Schaltstellen der in symbolischer Interaktion generierten Umwelt: relevant als 6ffentliches
Wissen, als o6ffentliche Meinung und als 6ffentliche Referenz gesellschaftlich organisierter
Beziehungen.

Medien sind der Bezugsrahmen der gesellschaftlichen Konstruktion jener Wirklichkeit, die fur
das sozialen, kulturellen und politisch Identitatswissen von Gesellschaften einerseits wie
auch fur die Selbst-ldentifikation von Individuen andererseits relevant ist.

Aus dieser Annahme ergibt sich die Frage, mit welchen Interessen, Obsessionen,
Passionen, Vorstellungen, Einstellungen und Haltungen, aber auch mit welchen technischen
Fahigkeiten und mit welchen kommunikativen Mustern im Umgang mit medialen Inhalten und
Botschaften vor allem Heranwachsende Medien gebrauchen. Oder noch etwas weiter
gefasst: wo und wie lassen sich bei Individuen und generell in der Gesellschaft jene
Kompetenzen entwickeln — und wie sollten sie konstruiert und verankert sein, um als
individuelle wie gesellschaftiche Bedingungen flir eine zwischen den Interessen
ausbalancierte Medienkultur ,garantieren® zu kénnen. Es geht der theoretischen wie der
praktischen Medienpadagogik um die kulturelle Nachhaltigkeit von Persénlichkeiten
(Menschen) und Gesellschaften (Gemeinschaften) im Wissen um die zunehmend
medialisierten und mediatisierten Bedingungen ihrer Konstitution. Dabei hat sich die in
frihen kommunikations- und medienwissenschaftlichen Konzepten aufgeworfene Frage
nach der Wirkung von Medien theoretisch eriibrigt, wenn auch in der Praxis noch lange nicht
durchgesetzt. Es geht nicht um Wirkung von Medien, sondern um die Kompetenz als
kognitive, emotionale und moralische Grundlage der Wahl zwischen unendlich vielen
Optionen, weil im Zuge der Entwicklung der theoretischen Forschung klar wurde, dass die
Frage nicht sein kann, was Medien mit den Menschen machen, sondern sein muss, was
Menschen mit den Medien machen.

Im Rahmen dieses theoretischen Fortschritts hat sich ,die Medienpadagogik® auch
freigespielt von der Fixierung auf die vermutete Wirkung von Medien und widmet sich nun
viel entschiedener der Frage der ,Medienbildung® als Grundlage einer persénlichen wie

gesellschaftlich qualitativ verankerten Medienkultur.
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Weil also, wie elaborierte Konzepte der kommunikationswissenschaftlichen Medienforschung
verdeutlichen, die Mediennutzer es sind, die den Gebrauch von Medien in die Organisation
und Kultur ihres (subjektiven wie sozialen) Lebens integrieren, ist Medienkompetenz als die
zentrale Problemperspektive von Medienpadagogik nicht nur eine Zielperspektive der
praktischen Medienpadagogik, sondern ein wissenschaftlich begrindetes Programm mit
emanzipatorischem Erkenntnisinteresse, das heil3t: es geht um die Chancen und
Rahmenbedingungen eines ,vernlnftigen“ Mediengebrauchs — ein Begriff, der im Rahmen
der theoretischen Konzeption des Faches vielfaltig diskutiert und ausgelegt wird. Er
beinhaltet  kulturanthropologische,  kulturtheoretische,  politologische  wie  auch
sozialpsychologische Perspektiven der Analyse der gesellschaftlichen Beziehungsarbeit,
insoweit sie im Kontext von Medien, besser: des Mediengebrauchs geschieht.

In diesem Sinne hat sich das urspriingliche padagogisch ziemlich intentionale Programm
(pédagogische Wirkung gegen Medienwirkung), eben in dem Begriff Medienpadagogik
(Medienerziehung) gefasst, zunehmend als theoretische wie praktische Sackgasse eines
verdeckt autoritdren und tendenziell dogmatischen Ansatzes herausgestellt und — nattrlich
auch in Relation zur technologischen Entwicklung der Medien von Distributionsmedien zu

Netzmedien — eine kulturtheoretische Wendung genommen, in deren Kontext man nun

(besser) von Medienbildung spricht. Dieser Begriff schliel3t mehrfach auf:

e an die theoretische wie auch politische Diskussion von Bildung als einer kognitiven wie
kulturellen Grundlage der Wahrnehmung von Selbst und Gesellschaft,

e an den Prozess der Umstellung des Diskurses von Padagogik (Erziehung) zu Bildung
bzw. Bildungswissenschaft, der auch dem Paradigmenwechsel von einer hierarchisch-
autoritéren zu einer durch den demokratischen Diskurs fiur sich selbst und ihre Belange
autorisierten (emanzipierten) Gesellschaft entspricht

e an den Paradigmenwechsel in der Kommunikations- und Medienwissenschaft von einer
Struktur- und Ordnungswissenschaft (Was ist Kommunikation durch Medien?) zu einer
Kultur- und Reflexionswissenschaft (Was bedeutet Kommunikation im Kontext von
Medialitat?).

Das Konzept von Medienbildung weitet das Spektrum der Problemstellung der Medien-
padagogik, indem sie die Analyse des Mediengebrauch kontextualisiert: Alltags- und
Lebenswelten, Milieu- und Gemeinschaftskulturen sind Konstitutanten der Medialisierung
und Mediatisierung des personlichen wie des gesellschaftlichen Lebens. Theoretisch fasst
man mit dem Begriff alle Problemstellungen zusammen, die sich aus der soziologischen,
psychologischen, anthropologischen und péadagogischen Analyse des Mediengebrauchs
ergeben. Wie alle sozial- und kulturwissenschaftlichen Analysen sind auch die, die im
Hinblick auf die padagogische Bewertung oder Auswertung von Medienkonsum und
Mediengebrauch entstehen, in Formaten wissenschaftlicher Erklarung, Ordnung und
Klassifikation gebundene Beobachtung von dem, was wir im Kontext der alltdglichen
(alltagswissenschaftlichen) Beobachtung (eben) Kommunikation nennen. Die im Hinblick auf
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die Bildung der Gesellschaft entwickelten Konzepte der Kommunikationswissenschaft (z.B.
Kompetenz, Medienkultur) sind also nicht die bessere oder richtigere Beobachtung von
Kommunikation, sondern Beobachtung von Beobachtung: die kritische Reflexion, wie und
warum wir Uber Kommunikation (respektive Medienkommunikation) so denken (und so
handeln) wie wir denken (und handeln) und welche Theorien des (individuellen wie
gesellschaftlichen) Glicks sich dahinter verbergen. In diesem Sinne Ist Medienbildung
(ehemals:  Medienpadagogik) nicht einfach nur eine  Genetivableitung der
Kommunikationswissenschaft, sondern eine ErschlieBungsperspektive zur gesellschaftlichen
Hermeneutik von Kommunikation.

So verstanden ist Kommunikationspadagogik als Studienprogramm kein systematisches
Fach, kein Programm, in dem wissenschaftliches Vokabular gelernt werden muss. Es ist kein
in sich geschlossenes ,logisches” Fach, sondern so etwas wie ein Open-Source-Model der
Reflexion des Menschen, der seine Existenz und sein gesellschaftliches Fortkommen als
Herausforderung aus den Bedingungen von Kommunikation (und was er sich darunter
vorstellt) versteht, erklart, ordnet, klassifiziert und problematisiert. Dazu entwickelt die
Wissenschaft Modelle der Erklarung im Hinblick auf Dimensionen wie Person, Gesellschaft,
Kultur und deren Basisinstitutionen wie Technologie, Wirtschaft, Politik, Recht, Bildung etc.
In diesem Sinne immer eingebunden in die Organisationsstrukturen dieser Gesellschaft
versteht PAED als Studienprogramm zu Medienbildung sich als kulturwissenschaftliche
Briicke zwischen den moglichen Idealmodellen und den moglichen Realmodellen von
Medienkommunikation.
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4.2.3 Kommunikationssoziologie

Kommunikationssoziologie beschéftigt sich mit der gesellschaftlichen Einbettung und den
gesellschaftlichen Folgen printbasierter, elektronischer oder computergestitzter
Medienkommunikationen. Die Postulate der gesellschaftlichen Bedingtheit einerseits und der
Wirkungen in der Gesellschaft andererseits gelten fir alle Kommunikationsgattungen: wie
z. B. persuasive Formen der Kommunikation (Werbung, Public Relations und politische
Propaganda), diskursanwaltliche Kommunikationen (Journalismus und
Aufklarungskampagnen) sowie fir offene Formen der Kommunikation (z. B.
Fernsehunterhaltung und Dialogforen im Internet).

In manchen Fallen sind die gesellschaftichen Aspekte von Medienkommunikation
Bestandteil der Kommunikator-Absicht. Dies gilt z. B. dann, wenn eine ganz bestimmte
Veradnderung des gesellschaftlichen Verhaltens herbeifiihrt werden soll (durch eine
Kampagnen fur die Anwendung von Sicherheitsheitsgurten bzw. zwecks Aufklarung tber die
Gefahren des Rauchens u. a. m.); oder die kommunikationspolitische Initiative zielt direkt auf
den Zusammenhalt in der Gesellschaft und die Aufrechterhaltung gesellschaftlicher
Strukturen (indem etwa fiir Demokratie, Toleranz und Gewaltfreiheit geworben wird).

In anderen Fallen kommt die gesellschaftliche Dimension als verstarkender oder
behindernder Faktor ins Spiel, ohne dass die Kommunikatoren selbst gesellschaftliche
Verhéltnisse beeinflussen wollen. Wenn z. B. ein Kinofilm, der auf Massenunterhaltung zielt,
bestimmte Normen und Werte missachtet, gerat er in Konflikt mit Institutionen des
Jugendschutzes. Wenn eine OI-Firma, die zuallererst am Kerngeschéft interessiert ist,
massiv Sicherheitsstandards verletzt (siehe z. B. das Versagen von BP beim Bohrloch-Unfall
vor der Kuiste Floridas im April 2010), erzeugt dies eine Krise der Unterneh-
menskommunikation, die bis zum Ruin des Unternehmens fiihren kann. Werbung, die nicht
in notwendigem Male auf Trends der gesellschaftlichen Entwicklung Ricksicht nimmt (z. B.
im Bereich sich verédndernder Geschlechtsrollen), bleibt mit ihren kommunikationspolitischen
Malnahmen zumindest im suboptimalen Bereich.

Andererseits kann die Effektivitat der Werbung durch glaubwirdige Rekursionen auf
gesellschaftlich relevante Themen wesentlich gesteigert werden. Die Beachtung der
gesellschaftlichen Dimension der Medienkommunikation ist daher eine Schlisselfrage
erfolgreichen Kommunizierens tiberhaupt.

Ziel von Kommunikationssoziologie ist es, in grundlegende theoretische Konzepte von
Gesellschaft einzufuhren und ihre kommunikationswissenschaftliche Relevanz in diversen
Anwendungsfeldern persuasiver, diskursanwaltlicher und unterhaltender Kommunikationen
zu verdeutlichen.
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Dabei interessieren u. a.

e Modelle der Massenkommunikation in soziologischer Perspektive,

o Grundbegriffe der Kommunikationssoziologie wie Gesellschaft, System, Struktur,
Funktion, Gruppe und Rolle,

e Sozialer Kontext von Kommunikation

¢ Abgrenzung von anderen Perspektiven in der Kommunikationswissenschaft

Dabei gibt es einen makrosoziologischen Teil (Systemtheorie, Kritische Theorie) und in einen
mikrosoziologischen Teil (Interaktionssoziologie, Lebenswelttheorie), die als komplementare
Ansatze betrachtet und in enger Verzahnung mit Fragen der Kommunikationspraxis
behandelt werden. Fur erfolgreiches kommunikatives Handeln sind Kenntnisse uber
Prozesse in Kleingruppen ebenso bedeutsam wie das Wissen Uber gesamtgesellschaftliche
Entwicklungen und Grundwerte. Der Schwerpunkt der Ausfihrungen liegt auf den
,Klassikern® der Soziologie, sofern sie fur kommunikationswissenschaftliche
Problemstellungen anschlussfahig sind und fur die Kommunikationswissenschaft einen
essenziellen Beitrag zu leisten vermdgen. Dies wird an Beispielen aus der
Kommunikationsforschung unter Bezugnahme auf Probleme der Kommunikationspraxis
exemplifiziert.

Grundsatzlich steht dabei stets die Frage nach der integrativen Funktion der Medien fir
die Gesellschaft im Mittelpunkt. Dies bedeutet zunachst, auf Prozesse der Bildung und
Veradnderung von Moral einzugehen, an denen sich professionelle Kommunikatoren
(Journalisten, PR-Fachleute) beteiligen und von denen der Zusammenhalt in der
Gesellschaft wesentlich mitbestimmt wird. Zugleich missen die Kommunikatoren bei der
Verfolgung ihrer ,vormoralischen* Ziele (Okonomie, Politik) Moral als gesellschaftliche
Machtressource in gewissem Male berlcksichtigen, um die Chancen auf strategische
Zielerreichung zu wahren. Erortert wird u. a. die Frage, mit welchen kommunikativen Mitteln
Moralbildung gesteuert werden kann und welche Komplikationen auftreten, wenn im Rahmen
persuasiver Strategien Moralprozesse nicht hinreichend beachtet werden.

Die integrative Funktion lasst sich freilich nicht auf Moral und auch nicht auf Konsens und
Kompromiss reduzieren. Sie schlie3t vielmehr in komplexen modernen Gesellschaften
notwendig Konfliktkommunikationen ein. Ein wesentlicher Teil der Integrationsleistung von
Medien besteht darin, vorhandene gesellschaftliche Konflikte zu thematisieren und damit
einer weiteren Bearbeitung zuganglich zu machen. Allerdings mussen Konflikte zur Wahrung
ihrer sozialen Funktion zumindest insoweit einhegt werden, dass sie keine gewaltsamen
Austragungsformen provozieren oder andere fur den gesellschaftlichen Zusammenhalt
zerstorerischen  Entwicklungen in  Gang setzen. Fir die Demokratie ist von
ausschlaggebender Bedeutung, dass Medien neben der Konflikt-Thematisierung zur
gewaltfreien Kanalisierung von Konflikten und deliberativen Problembewaltigung beitragen.
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a3 Normative und konzeptionelle Grundlagen®

4.3.1 Kommunikationsethik

Versteht man Kommunikation als unverzichtbare Voraussetzung menschlicher Individuation
und zugleich von Gesellschaft insgesamt, dann wird deutlich, wie wichtig eine fundierte und
kritische Auseinandersetzung mit Kriterien und Malfistdben zwischenmenschlicher
Kommunikation ist. Eben darin liegt die zentrale Aufgabe einer Kommunikationsethik. Sie
fragt nach Begrindbarkeit und Rechtfertigungsmdglichkeit derjenigen Normen, die unser
kommunikatives Handeln leiten. Insofern sind Fragen der Kommunikationsethik zugleich
immer auch Fragen nach der sittichen Qualitat unseres kommunikativen Handelns. Dafur
muss man ein entsprechendes Problembewusstsein schaffen und Dimensionen einer
mdoglichen kommunikationsethischen Reflexion zur Diskussion stellen.

Ausgangspunkt der Uberlegungen stellen dabei eine Reihe kommunikationsethischer

Problemdiagnosen dar:

e Zunachst ist festzustellen, dass in der modernen Kommunikationswissenschaft
kommunikationsethische Fragen wenn Utberhaupt, dann ausschlief3lich im Kontext von
Journalismus und Massenkommunikation gestellt werden. Als das fir Kommunikation
zustandige Reflexionssystem hat Kommunikationswissenschaft jedoch nicht nur mit
Phanomen der Massenkommunikation zu tun, sondern muss auch den gesamten Bereich
zwischenmenschlicher Kommunikation einschlieBlich ihrer normativen Steuerung
entsprechend berlcksichtigen.

¢ Darlber hinaus ist zu bedenken, dass inmitten einer sowohl kommunikationspraktischen
wie auch kommunikationstheoretischen Fixierung auf die bloRBe Funktionalitat
kommunikativer Prozesse, Fragen nach den Kriterien und mdglichen MaRstében sittlich
,2guten“ kommunikativen Handelns verloren gehen. Der Gleichung ,gute Kommunikation
ist ,funktionierende” Kommunikation liegt ein strategisch-instrumentelles Verstandnis von
Kommunikation zu Grunde und unterwirft Kommunikation einer ausschlie3lichen Zweck-
Mittel-Relation. Verloren geht dabei der unverzichtbare Anspruch, interpersonale
Kommunikation auch in ihrer existenziellen Dimension und ihrem Eigenwert zu begreifen.

e Daraus wird schlieBlich erkennbar, dass die Auseinandersetzung mit Kommunika-
tionsethik fir die Kommunikationswissenschaft zugleich auch die Chance enthalt, eine
Auseinandersetzung mit ihren eigenen Denkvoraussetzungen zu pflegen. Geht es doch
dabei um die Frage, von welchem Kommunikationsverstandnis die wissenschaftliche
Wahrnehmung kommunikativer Phanomene gesteuert wird, also welche meist

® Wir danken Maximilian Gottschlich, Gottfried Korn und Elizabeth Prommer fiir die Unterstiitzung bei der
Erstellung der Texte.
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verborgenen normativen Erwartungen kommunikationswissenschaftlichen Forschungs-
und Reflexionsprozessen zu Grunde liegen.

¢ Damit in Zusammenhang geht es nicht zuletzt auch um das grundsatzliche Verhaltnis
zwischen Einzelwissenschaften (Sozialwissenschaften) und Philosophie. Zwar kann
sozialwissenschaftlich, also empirisch festgestellt werden, was in jeweiligen sozialen
Kontexten (z. B. Journalismus) als (berufs-)moralisch gilt, jedoch muss im Kontext
einzelwissenschaftlichen Denkens die Frage nach moglichen Begrindungen bzw.
Rechtfertigungen ausgeklammert bleiben. Wer sich fir die Frage interessiert, ob das,
was als gut gilt, auch sittlich gut ist, der muss die Sozialwissenschaft in Richtung
Moralphilosophie Ubersteigen.

Vor dem Hintergrund dieser grundsatzlichen Erwagungen konnen Grundlinien einer
Kommunikationsethik skizziert werden. Die Uberlegungen speisen sich dabei aus drei
unterschiedlichen Traditionen:

e Zum einen aus der Tradition kommunikationsethischer Reflexion innerhalb der Disziplin —
wie etwa der Diskursethik von J. Habermas, aber auch der Auseinandersetzung mit dem
systemrationalen bzw. konstruktivistischen Verstandnis journalistischer Ethik.

e Zum anderen greifen die Uberlegungen auf die Grundlagen der Dialogphilosophie des
20. Jahrhunderts zurlick — wie vorrangig bei M. Buber formuliert.

e Ein Schwerpunkt der Auseinandersetzung ist schlieBlich der neueren Rezeption des
Anerkennungsbegriffs gewidmet — wie er in der Tradition von Fichte und Hegel durch
A. Honneth Ubernommen und weiterentwickelt wurde. Es soll gezeigt werden, dass der
Anerkennungsbegriff ein zentrales kommunikationsethisches Prinzip darstellt, dessen
Bedeutung sowohl fir interpersonale als auch massenkommunikative Beziehungen
Gultigkeit beanspruchen kann.

Wichtig ist es nun stets, nicht nur gleichsam abstrakt fur kommunikationsethische

Problemstellungen sensibilisieren, sondern zugleich auch einen Beitrag zur kritischen
Selbstreflexion (eigener) kommunikativer Praxis leisten.
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4.3.2 Kommunikationsrecht

Wahrend — wie Haas dies formuliert — Kommunikationspolitik zielorientiertes Handeln zur
Schaffung, Durchsetzung oder Erhaltung von Normen und Regeln fir die Individual- und
Massenkommunikation ist, ist Kommunikationsrecht die fir alle verbindliche Umsetzung des
rechtspolitischen Willens in der Kommunikationspolitik. Man versteht darunter die Summe
allgemein verbindlicher Sollvorschriften, die einen bestimmten Lebensbereich, namlich die
Kommunikation von Menschen in jeder moglichen Form, also in Wort, Bild oder sonstigen
Mitteilungsformen sowohl in massenhafter (Massenkommunikation) als auch in individueller
Form (Individualkommunikation) regeln.

In Osterreich ist zur Schaffung dieser Regeln — von wenigen Ausnahmen abgesehen (zB
Jugendschutz) — der Bundesgesetzgeber (Nationalrat) berufen. Massenkommunikation ist
mediale Kommunikation, weshalb dem Begriff des ,Mediums* zentrale Bedeutung zukommt.
Nach § 1 Abs 1 Z 1 MedienG (Stammfassung vom 12.6.1981, in Kraft getreten am 1.1.1982)
versteht man unter einem Medium ,jedes Mittel zur Verbreitung von Mitteilungen oder
Darbietungen mit gedanklichem Inhalt in Wort, Schrift, Ton oder Bild an einen grof3eren
Personenkreis im Wege der Massenherstellung oder der Massenverbreitung.*

Jede ,nicht mediale“ Kommunikation ist demgemaf Individualkommunikation. Auch diese ist
reglementiert, wenngleich der Regelungsbedarf wegen der wesentlich geringeren
Auswirkungen von Vorgangen im Bereich der Individualkommunikation (Telefonie,
Briefverkehr, SMS-Verkehr, aber auch Reden und Vortrdge und dergleichen) wesentlich
geringer ist. Naturlich kann man auch in die Ehre eines Menschen durch mehr oder minder
lautstarke AuBerungen im kleinen Kreis eingreifen, weshalb auch diese Form der
.beleidigenden“ Kommunikation reglementiert ist und werden muss.

Auch eine Uble Nachrede (§ 111 StGB) sowie Beschimpfungen und Verspottungen (§ 115
StGB) im privaten Bereich sind bei einer bestimmten Mindestpublizitat strafbar. Erfolgt
derselbe Vorwurf aber tber ein Massenmedium (z. B. Zeitung oder Flugblatt), so hat er fir
den Betroffenen naturgemafl® ungleich gréRere Wirkungen, weshalb ein zusatzlicher
Regelungsbedarf bzw. ein Bedarf nach zusatzlichem Schutz besteht. Wird beispielsweise
eine Uble Nachrede ,in einem Druckwerk, Rundfunk oder sonst auf eine Weise“ begangen,
wodurch sie einer breiten Offentlichkeit zuganglich wird, ist dieses Verhalten mit hoherer
Strafe bedroht. Zusatzlich gewahrt 8§ 6 MedienG dem Betroffenen einen Anspruch auf eine
Entschadigung fiur die erlittene Krankung (immaterieller oder ideeller Schadenersatz), wenn
»in einem Medium der objektive Tatbestand der Ublen Nachrede, der Beschimpfung, der
Verspottung oder der Verleumdung hergestellt” wird.

Selbstverstandlich geniel3t auch der hodchstpersdnliche Lebensbereich im Bereich der
Individualkommunikation Schutz, im Bereich der Massenkommunikation Uber Medien ist
dieser allerdings in 8§ 7 wesentlich starker ausgepragt (Anspruch auf Entschadigung fur die
erlittene Krankung bis zu € 20.000,-- im Einzelfall). Im Bereich der Kriminalberichterstattung
stellt sich die Frage, ob und bejahendenfalls in welchen Fallen Uber Opfer von Straftaten,

Uber Straftater und einer Straftat verdachtige Personen in identifizierender Weise berichtet
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werden darf, ob also ihr Name genannt, ihr Bild veréffentlicht werden darf. Auch der Schutz
der Unschuldsvermutung spielt im Bereich der Massenkommunikation eine grof3e Rolle (8 7b
MedienG), zumal eine mediale Vorverurteilung in Form einer Art ,Medienjustiz® das Recht
des Betroffenen auf ein faires Verfahren (Art 6 Abs 2 EMRK) schwer beeintrachtigen kann.
Einer der wichtigsten Bereiche der Individualkommunikation ist zweifellos nach wie vor das
Telefonieren. Was soll denn da geregelt werden, aul3er, dass man dafiir bezahlen muss,
wird sich so mancher fragen. Darf man aber beispielsweise ein Telefonat ohne Wissen bzw.
ohne Zustimmung des Gesprachspartners auf Tonband aufnehmen? Darf man eine derartige
Tonaufnahme einem Dritten vorspielen? Darf ein Telefaxanschluss, darf ein
Internetanschluss zu Werbezwecken verwendet werden? Auch der Briefverkehr oder der
diesen immer mehr ersetzenden SMS-Verkehr ist Individualkommunikation. Darf man den
Inhalt eines Briefes oder einer SMS dritten Personen zugénglich machen? Kommt es
vielleicht auf den Inhalt an? Diese Beispiele lieRen sich beliebig fortsetzen.

Wie bereits ausgefihrt, ist der Regelungsbedarf fir den Bereich der Massenkommunikation
naturgemalfd ungleich groRer. Einerseits geht es um den Ordnungsrahmen, andererseits um
die Grenzen fiur das inhaltlich Zuldssige. Auch das Berufsrecht der Journalisten bedarf
wegen deren besonderer Stellung im Bereich der Massenkommunikation einer speziellen
Regelung. Was versteht man unter journalistischer Sorgfalt? Welche Folgen hat es fur den
von einer Berichterstattung Betroffenen, wenn sie eingehalten wird? Welche Konsequenzen
hat es fur den Journalisten, wenn sie nicht eingehalten wird?

Dem Medienordnungsrecht sind durch das in der Européischen Menschenrechtskonvention
verankerte Grundrecht auf Freiheit der MeinungsaufRerung naturgemafl Grenzen gesetzt.
Daher bendtigt man fir die Grindung und Herausgabe einer Zeitung keine behdordliche
Lizenz, wohl aber ist eine derartige behdrdliche Genehmigung fiir den Betrieb von Rundfunk
erforderlich. Dem ORF beispielsweise wurde diese Genehmigung durch das ORF-G im
Wege einer ,Legalkonzession“ erteilt, die Privaten mussen bestimmte Voraussetzungen
erfillen, um eine Lizenz zu erhalten. Auch wenn man fir die Herausgabe von Zeitungen
keiner behordlichen Bewilligung bedarf, so sind doch bestimmte Verpflichtungen einzuhalten.
Man benétigt ein Impressum (8 24 MedienG, der den Mindestinhalt genauer regelt), die
Eigentumsverhaltnisse sowie die grundlegende Richtung sind einmal jahrlich offen zu legen
(8 25 MedienG), entgeltliche Einschaltungen sind deutlich zu kennzeichnen (8§ 26 MedienG),
an bestimmte Bibliotheken sind zwingend Pflichtexemplare abzuliefern (§ 43 MedienG), der
Verkauf von Zeitungen an Sonn- und Feiertagen Uber Selbstverkaufseinrichtungen bedarf
einer behordlichen Bewilligung (8 82 Abs 1 StVO) usw.

Aber auch dem Inhalt der Massenkommunikation sind Grenzen gesetzt. Zwar hat gem. Art
10 der Europaischen Menschenrechtskonvention, die in Osterreich im Verfassungsrang
steht, jedermann Anspruch auf freie Meinungsaul3erung, wobei dieses Recht die Freiheit der
Meinung, die Freiheit zum Empfang und zur Mitteilung von Nachrichten oder Ideen ohne
Eingriffe o6ffentlicher Behdrden und ohne Ricksicht auf Landesgrenzen einschliel3t. Da die
Ausubung dieser Freiheiten Pflichten und Verantwortung mit sich bringt, kann sie gem. Art

10 Abs 2 EMRK bestimmten, vom Gesetz vorgesehenen Formvorschriften, Bedingungen,
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Einschrankungen oder Strafdrohungen unterworfen werden, wie sie in einer demokratischen
Gesellschaft im Interesse bestimmter legitimer Ziele, wie z.B. der 6ffentlichen Sicherheit, der
Verbrechensverhitung, des Schutzes der Gesundheit und der Moral und des Schutzes des
guten Rufes oder der Rechte Anderer im Sinn eines zwingenden sozialen Bedurfnisses
unentbehrlich sind. So gibt es sowohl fur den ORF als auch fur die privaten
Rundfunkveranstalter — naturgeman unterschiedliche — quantitative und qualitative Werbebe-
schrankungen. Im ORF darf an bestimmten Tagen (Allerheiligen, Heiligabend und Karfreitag)
tberhaupt keine Werbung ausgestrahlt werden, ein Horfunkprogramm (O1) hat zur Ganze
werbefrei zu bleiben. Obwohl auch kommerzielle Werbung vom Grundrecht auf
Meinungsaulerungsfreiheit erfasst wird, ist Werbung fir Tabakwaren und Spirituosen im
Interesse der Volksgesundheit zulassigerweise verboten. Product Placement ist im 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk nur in engen Grenzen zulassig. Unterbrecherwerbung ist im 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk wesentlich strengeren Beschrankungen unterworfen als im Bereich des
privaten Rundfunks usw. usw.

Den journalistischen Freiheitsrechten auf der einen Seite stehen naturgemafd auf der
anderen Seite Personlichkeitsrechte der von einer Berichterstattung betroffenen Personen
gegenlber. Auch diese miissen geschiitzt werden, das Kommunikationsrecht sollte Antwort
auf die Frage geben, wessen Interessen im Einzelfall tUberwiegen: Das Informationsinteresse
der Allgemeinheit oder das Geheimhaltungsinteresse des Betroffenen? Wie ist es um den
Schutz des Privatlebens bestellt und haben Politiker und andere in der Offentlichkeit
stehende Personen Uberhaupt ein ,Privatleben®, besser gesagt, geniel3t ihr Privatleben
Schutz vor massenmedialer Berichterstattung? Dirfen Fotos uneingeschrankt veréffentlicht
werden? Welche Rechte gilt es zu wahren? Die des Fotografen absolut, weil Fotos nur mit
seiner Zustimmung vervielfaltigt und verbreitet werden dirfen, wobei Fotografen einen
zwingenden Anspruch auf Herstellerbezeichnung haben. Das Recht am eigenen Bild, also
das Recht der abgebildeten Person ist hingegen nur relativ. Die abgebildete Person genief3t
vor unbefugter Bildverdffentlichung nur insoweit Schutz, als dadurch deren berechtigte
Interessen verletzt werden (8§ 78 UrhG).

Auch diese Beispiele konnten beliebig erweitert werden. Das Kommunikationsrecht ist
uferlos, auf einer Liste hatten niemals alle denkmdéglichen Falle Platz.
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4.3.3 Wirkungsforschung

Gegenstand des Faches
Das Fach ,Rezeptions- und Wirkungsforschung“ beschéftigt sich mit allen Forschungsfragen,
die sich auf die Rezipientinnen und Rezipienten von Medienangeboten beziehen. Der
Gegenstandsbereich umfasst dabei die

1. Nutzung (Zuwendung zu und Auswahl von Medienangeboten),

2. Rezeption (Wahrnehmung, Verarbeitung und Interpretation der kontaktierten

Medienangebote),
3. Aneignung (Integration des Rezipierten in die je eigene Lebenswelt) sowie
4. die Wirkungen von Medienangeboten.

Haufig konzentriert sich Wirkungsforschung dabei auf den letzten Aspekt: die Wirkungen von
Medienangeboten auf die Rezipienten. Dabei werden Wirkungen im weitesten Sinne des
Wortes verstanden.

Medienwirkungen sind alle Veranderungen von

o Wissen

e Einstellungen, Meinungen, Empfindungen

e Gefuhlen, Handlungen und Verhaltensweisen,

die auf Einfluss von Medienbotschaften zurtickzufihren sind

Forschungsbeispiele

Klassische Fragen der Medienwirkungsforschung sind beispielsweise: Welchen Einfluss von
haben Fernsehnachrichten auf die offentliche politische Meinung? Machen gewalthaltige
Computer-Ballerspiele (z. B. Ego-Shooter) die Nutzer aggressiver? Schadet Fernsehen der
Entwicklung von Kindern? Beeinflussen Sendungen wie ,Austria’'s next Topmodel“ die
Schonheitsvorstellungen von Jugendlichen?

Die empirische Medienwirkungsforschung hat verschiedene Zugange um dieses Fragen zu
beantworten. Die eine Richtung untersucht dabei im Allgemeinen kausale, also ursachliche
Einflusse der Medien auf Menschen und Gesellschaft. Die Medienbotschaft wird dabei als
urséchlicher (also erklarender) Einfluss gesehen. Das einfachste Modell, das diese kausalen
Beziehungen beschreiben kann, ist das Stimulus-Response-Modell. Es setzt den Stimulus
(z.B. eine Fernsehbotschaft) in Beziehung zu der Reaktion (Response), die z.B. aggressives
Verhalten sein kann. Die zentrale Frage der Stimulus-Response-Forschung ist also: ,Was
machen die Medien mit den Menschen?”. Ausdifferenziert wurde die die Stimulus-
Responseforschung dahingehend, dass individuelle Merkmale (z.B. Bildung, Alter oder
Geschlecht) die potentiellen Medienwirkungen einschranken kénnen.

Eine andere Forschungsrichtung nimmt die Perspektive des Publikums ein und stellt sich die
Frage: Was machen die Menschen mit den Medien? Der aktive Rezipient steht hier im
Mittelpunkt. Der aktive Rezipient ist den Medieninhalten nicht hilflos ausgeliefert, sondern
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sucht aus was er rezipiert, welchen Nutzen es fir ihn hat und wie er oder sie das rezipierte in
die eigenen Anschauungen integriert.

Das Fach Medienwirkungsforschung beschéftigt sich anhand von Schliisselwerken und
anschaulichen Studien mit den Theorien tber Medienwirkungen.

Ein wichtiges Feld ist die Wahlforschung und die Frage inwieweit die Medienbericht-
erstattung Menschen in ihrer politischen Meinung und ihrem Wahlverhalten beeinflusst. Aus
diesem Bereich stammt eine klassische Studie der Wirkungsforschung: Anfang der 40er
Jahre fuhrten die Wissenschaftler Lazarsfeld, Berelson und Gaudet begleitend zum
amerikanischen Wahlkampf eine Studie durch, die einen indirekten Einfluss der
Massenmedien fand: Die Forscher stellten fest, dass die Massenmedien die Menschen nicht
unmittelbar und direkt bezlglich ihrer politischen Einstellung beeinflussen, sondern dass dies
Uber einen ,Umweg"“ geschieht. Die befragten Personen der 40er Jahre lie3en sich vielmehr
von Meinungsfiihrern (Opinion-Leader) beeinflussen. Diese Meinungsfihrer waren aktive
Personen, mit vielen Kontakten, die wiederum die Massenmedien nutzten und
interpretierten. Somit pragte diese Studie die Begriffe ,Opinion-Leader und ,Zwei-Stufen-
Fluss" der Kommunikation.

Heute untersuchen Medienwirkungsstudien sehr haufig die ,Agenda-Setting-Funktion“ der
Massenmedien. Dies bedeutet, dass die Massenmedien weniger Einfluss darauf haben was
wir Uber bestimmte Ereignisse denken, sondern vielmehr bestimmen was wir fir wichtig und
relevant halten. Einer der wohl am haufigsten zitierten Satze lautet:

»1he Press ,may not be successful much of the time in telling people what to think, but ist is
stunningly successful in telling readers what to think about“ (McCombs / Shaw 1972).

Nicht nur Wissen und politische Einstellungen unterliegen einem medialen Einfluss, sondern
auch tiefer liegende Wertvorstellungen und Weltbilder. Werte und Normen einer Gesellschaft
werden unter anderem durch Massenmedien transportiert, vom Publikum rezipiert und unter
Umstanden in Lernprozessen angeeignet. Die Sozialisationsforschung untersucht inwieweit
Massenmedien Werte und Normen transportieren und wie diese durch die Rezipienten
angenommen werden. Eine dhnliche Perspektive nimmt die Kultivierungsforschung ein. Die
Kultivierungshypothese besagt, dass Zuschauer z.B. durch intensive Fernsehnutzung die
Welt so wahrnehmen, wie sie im Fernsehen dargestellt wird. Dabei prégen die so genannten
kulturellen Faktoren der Fernsehbotschaft unter Weltbild.

Gewalt und Verbrechen eigenen sich besonders, um Kultivierungseffekte zu untersuchen, da
Fernsehwelt und Realitat deutlich auseinanderklaffen. Die Fernsehwelt ist wesentlich
gewalttatiger (z.B. in Krimis) als die reale Welt. In einer Studie aus den 70er Jahren, stellte
ein Forscherteam um George Gerbner fest, dass (weniger gebildete) Fernseh-Vielseher die
Hohe von Gewaltverbrechen in der Realitdat deutlich Uberschatzten. Die offizielle
Polizeistatistik wies deutlich geringere Verbrechensraten aus. Gerber und seine Kollegen
nannten dies die ,mean-wold-view"* (also die bése Welt). Offen blieb bei diesen Studien

jedoch, ob diejenigen die die Aulenwelt viel gewalthaltiger einschéatzen als die Realitat,
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diese Weltsicht durch das Fernsehen vermittelt bekamen oder es vielmehr besonders
angstliche Personen sind, die viel Fernsehen, da sie sich vor der AuRenwelt flrchten.
Neuere Untersuchungen weisen deutlich darauf hin, dass die Mehrheit des Publikums
durchaus zwischen realer und fiktionaler Gewalt unterscheiden kann, deshalb konzentriert
sich die Kultivierungsforschung auf subtilere Effekte. So gibt es bspw. eine Studie, inwieweit
Krankenhausserien, unsere Vorstellungen von Arzten beeinflussen.

Weitere Felder der Medienwirkungsforschung sind z. B. die Glaubwurdigkeitsforschung, die
Knowledge-Gap-Forschung, die Persuationsforschung und viele mehr.

Literaturempfehlung:

Pirer, Heinz (2003): Publizistik- und Kommunikationswissenschaft, Konstanz.
S. 359 — 386.

McCombs, Maxwell E. / Shaw, Donald L. (1972): The Agenda-Setting-Function of Mass
Media. In: Public Opinion Quarterly 1972. S. 176 — 187.
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4.3.4 Qualitats- und Evaluationsforschung

Dieser Forschungsbereich beschaftigt sich mit jenen Eigenschaften und Anspriichen, denen
Journalismus und Auftragskommunikation (Public Relations und Werbung) gentigen muss (=
Qualitatsforschung) und den Aspekten, wie man diese Qualitatskriterien dann messen kann
(= Evaluationsforschung).

Qualitat ist kein eindeutiger Begriff, (in der Alltagssprache) wird er haufig mit grundsatzlich
positiven Wertungen gleichgesetzt, was aber nicht korrekt ist. Bei Qualitat handelt es sich um
die Beschaffenheit einer Sache und ist nicht per se wertend oder messend. Qualitat steht
stets im Spannungsfeld mit Zeit und Kosten. Grundsatzlich ist zu beachten, dass
Qualitatskriterien nicht absolut und statisch, sondern flexibel einsetzbar sind, einem
historischen Wandel unterliegen und multiperspektivisch diskutiert werden mussen.

Qualitét ist somit ein ,leerer Begriff‘, der erst mit Qualitatskriterien ,geflllt* werden muss, die
je nach Ausgangspunkt unterschiedlich sein kdnnen. Daher ist eine Entscheidung Uber die
Wahl der Perspektive zu treffen, gerade im Journalismus sind unterschiedliche Zugange
maoglich. Dabei besteht aber auch die Gefahr, dass sich jeder seine eigene Qualitat definiert.
Dies fuhrt unmittelbar zur Frage, wer Qualitdtsdimensionen und Kategorien bestimmen soll.

Qualitatsdebatten boomen zur Zeit gerade im Journalismus; Qualitat und Qualitatskriterien
sind aber umstritten, weil Journalismus eine offentliche Aufgabe erfullt und parallel dazu ein
Geschaftsmodell ist.

Es zeigt sich schlie8lich, dass es keinen allgemeingiltigen abschlielenden Zugang zu
Qualitat im Journalismus gibt. Als unterschiedliche Ausgangspunkte sind die folgenden
denkbar (vgl. Rager, 1994; Ruf3-Mohl, 1992; Schatz / Schulz, 1992; Heinrich, 1996):

¢ Normativ-demokratiepolitische Qualitatsbegriindung

¢ Journalismuswissenschaftliche Perspektive von Qualitat

e Qualitat nach Mediengattungen

o Publikumsqualitat

¢ Mediendkonomische Aspekte von Qualitat

Diese Perspektiven sind Ausgangspunkte fur Partialmodelle von Journalismus, die sich mit
journalistischen Produkten, dem journalistischen Handeln, den Bedirfnissen des Publikums
oder 0©konomischen Aspekten befassen. Integralmodelle versuchen, die genannten
einzelnen Blickwinkel zu verknipfen. Bisher liegen nur wenige solcher Modelle vor. Qualitat
wird dabei nicht als Eigenschaft des Angebots selbst, sondern als eine Eigenschaft der
Beziehung zwischen Angebot und Rezipienten gesehen. Diese Beziehung beinhaltet sowohl
Kriterien, die direkt am jeweiligen publizistischen Produkt gemessen werden als auch
Anspriche, die von Rezipienten definiert werden. Dabei spielen normative
Rahmensetzungen, Akteure mit ihren professionellen Standards und Anspriche und
Erwartungen der Rezipienten eine Rolle. (vgl. bspw. Arnold 2008)
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Herausforderungen, Spannungsfelder und offene Fragen stellen sich rund um Widerspriiche
bzw. Unvertraglichkeiten von Qualitdtsdimensionen, bei der Forderung nach Objektivitat, bei
Qualitat von Unterhaltung oder von Online-Journalismus sowie im Zusammenhang von
Quialitat und Transparenz.

Wahrend es in der Journalismusforschung zahlreiche Modelle von Journalismus und eine
lebhafte Diskussion des Themas gibt, finden sich im Bereich der Auftragskommunikation
keinerlei differenzierten Modelle zur Qualitat von Public Relations oder Werbung.

Umgekehrt gibt es hier ein groBes Repertoire an (zum Teil sehr elaborierten) Evalua-
tionsinstrumenten, mit denen die Wirkungen von Auftragskommunikation gemessen werden
kénnen. Solche Instrumente zur Messung der Qualitéat fehlen hingegen im Journalismus.

Unter Evaluation versteht man den ,Prozel3 der Beurteilung des Wertes eines Produktes,
Prozesses oder eines Programmes® (Wottawa / Thierau, 1998: 13); sie besteht aus den 3
Elementen Analyse (Messung und Beobachtung, Monitoring und Kontrolle), Bewertung der
Ergebnisse sowie Steuerung, und Rickkopplung.

Evaluation ist ein typischer Fall von angewandte (Sozial-)Forschung, die den Kriterien der
Wissenschaftlichkeit und Ntzlichkeit verpflichtet ist. So wird Evaluation zur Uberpriifung von
Zielerreichung bzw. zum Monitoring der MaBhahmen eingesetzt; die Ergebnisse sollen der
(laufenden) Verbesserung der Kommunikationsaktivitéaten dienen.

Evaluation ist also Planungs- und Entscheidungshilfe, bewertet Handlungsalternativen, ist
ziel- und zweckorientiert, hat zum Ziel, praktische Mal3nahmen zu Uberprifen, zu verbessern
oder Uber sie zu entscheiden, kann der Legitimation von Auftrdgen oder Aktivitdten dienen,
soll dem aktuellen Stand von wissenschaftlichen Techniken und Forschungsmethoden
angepasst sein und wird haufig als die ,letzte Phase® in einem Prozess angesehen. Sie
umfasst dabei Kontrolle, Analyse und Bewertung des (vorangegangenen) praktischen
Handelns.

Besonders hervorzuheben ist die Mehrfachfunktion von Evaluation, namlich:

e Legitimation,

e Rickkopplung,

e Qualitatssicherung.

Evaluation dient dem Versuch, die Kommunikationsarbeit zu legitimieren und die Kosten fur
die Kommunikationsaktivitaten zu rechtfertigen. Dies erscheint als notwendig, da kein
Unternehmensbereich bei vergleichbarer Investitionshéhe eine so groRe Ungewissheit tber
den Erfolg hat. Die Ruckkopplung stellt ein zentrales Element fiur die Steuerung und
Optimierung der Kommunikationsarbeit dar: die Kombination einer Bewertung der
Handlungen und der Beurteilung tber einen Erfolg ergeben eine Méglichkeit der Optimierung
der eigenen Handlungen in der Zukunft. ,Die Kontrolle fihrt kein Eigenleben, sie ist die
rechte Hand der Strategie.“ (Schmidbauer / Knodler-Bunte, 2004: 223) Schlieflich ist
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Evaluation als Instrument der Qualitatssicherung und der Qualitatstiberprifung zu
bezeichnen: Evaluation dient der Messung und Sicherung von Qualitat.

In der Public Relations wurde die Notwendigkeit und Mdglichkeit der Evaluation ausfuhrlich
diskutiert, mittlerweile besteht aber Einigkeit dartuber, dass Evaluation sowohl notwendig als
auch mdglich ist. Am haufigsten werden Medienresonanzanalysen und Befragungen in der
Evaluation von PR eingesetzt. Untersucht werden zumeist die Wirkungsstufen der
Auftragskommunikation, dazu wurden gerade fur die PR zahlreiche verschiedene Modelle
entwickelt (bspw. Cutlip / Center / Broom; DPRG).

Ein aktuelles Stichwort in der Diskussion rund um das Thema Evaluation in der PR ist
~-Kommunikations-Controlling“. Kommunikations-Controlling ,steuert und unterstitzt den
arbeitsteiligen Prozess des Kommunikationsmanagements, indem Strategie-, Prozess-,
Ergebnis- und Finanztransparenz geschaffen sowie geeignete Methoden und Strukturen fir
die Planung, Umsetzung und Kontrolle der Unternehmenskommunikation bereitgestellt
werden.” (Zerfaly, 2005: 205)

Eine weitere aktuelle Diskussion dreht sich um die Frage, ob und wie PR zur Wertsteigerung
eines Unternehmens beitragen kann und wie dies gemessen und ausgewiesen werden kann.

In der Werbung ist Evaluation als ,Werbewirkungsforschung“ bekannt, hier gibt es keinerlei
Diskussion Uber die Sinnhaftigkeit oder Notwendigkeit, es werden zahlreiche
Werbemitteltests zur Uberprifung eingesetzt. Besondere Schwierigkeiten ergeben sich aus
der Isolation der Wirkungen einzelner Werbeaktivitaten und der Zurechnung von Wirkungen
zu bestimmten MalRnahmen. Der Werbewirkungsmodelle liegen verschiedene Stufenmodelle
der Werbewirkung zugrunde, das bekannteste ist das AIDA-Modell (A — Attention, | —
Interest, D — Desire, A — Action). Berechtigte Kritik besteht an den Stufenmodellen, weil ein
hierarchischer und chronologischer Ablauf vorausgesetzt wird, die Abfolge der Veranderung
von Wissen, Meinungen, Verhalten ist aber nicht zwingend.
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5 Praxisfelder der gesellschaftlichen Kommunikation

Das Bachelorstudium  Publizistik- und Kommunikationswissenschaft dient der
wissenschaftlichen Berufsvorbildung und der Qualifizierung fur berufliche Tatigkeiten im
Bereich der gesellschaftlichen Kommunikation. Insbesondere werden jene Féahigkeiten und
Fertigkeiten vermittelt, die in Praxisfeldern wie Journalismus (Printmedien, HOorfunk,
Fernsehen, Multimedia), Offentlichkeitsarbeit, Werbung oder Markt- und Meinungsforschung
erforderlich sind.

Das Studium ist aber keineswegs eine ,Journalistenschule® oder ein ,PR-Kurs®, sondern
liefert die wissenschaftlichen Grundlagen zur Lésung berufspraktischer Probleme — das ist
im Kern auch der Unterschied zwischen Vor- und Ausbildung. Ein Universitatsstudium
zeichnet sich eben dadurch aus, nicht ausschlie3lich an den Erfordernissen der (aktuellen)
Praxis orientiert zu sein, sondern Wissen zu vermitteln, das eine langere ,Halbwertszeit” hat.
Damit wird sichergestellt, dass die Absolventen auch zukinftige berufliche
Problemstellungen, die z. B. aufgrund des rasanten Medienwandels heute noch gar nicht
prognostizierbar sind, in Anwendung grundlegender wissenschaftlicher Erkenntnisse und
Methoden I6sen kdnnen — so gesehen ist die wissenschaftliche Berufsvorbildung, zu der die
Universitaten gesetzlich aufgefordert sind, zukunftssicher.

5.1 Journalismus (Print, Horfunk, Fernsehen, Multimedia)

Je nach Medium gibt es unterschiedliche berufliche Anforderungen an Journalistinnen und
Journalisten, angefangen von ganz spezifischen technischen Rahmenbedingungen hin zu
einer Reihe ausdifferenzierter journalistischer Darstellungsformen. Das Lehrangebot
versucht, dieser Vielfalt gerecht zu werden, damit nach Mobglichkeit individuelle
Spezialisierungswiinsche der Studierenden umgesetzt werden kénnen.

Fur Print-, Radio, TV- und Online-Journalismus ergibt sich durch die Wahl aus
unterschiedlichen Angeboten die Mdglichkeit fur die Studierenden, ein eigenes Profil zu
entwickeln.

5.2 Offentlichkeitsarbeit / Public Relations

Public Relations haben sich zu einem jener Praxisfelder entwickelt, in denen viele
Absolventen eine berufliche Tatigkeit gefunden haben. Die Organisation und Umsetzung von
Aufgaben interner und externer Kommunikation von Unternehmen, Interessensvertretungen
oder Sport- und Kultureinrichtungen (um nur ein paar Beispiele zu nennen) ist auch der
Inhalt der in diesem Praxisfeld angebotenen Ubungen, die — genauso wie in anderen
Praxisfeldern — von erfahrenen Experten abgehalten werden.
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5.3 Werbung & Marktkommunikation

In der letzten Dekade hat ein immer groBer werdender Anteil der Absolventen
kommunikationswissenschaftlicher Studienrichtungen in der Werbung Ful®3 fassen kdnnen.
Es kommt auch nicht von ungeféahr, dass sich die Ausdifferenzierung der Werbung in der
Praxis auch durch den Zusatz Marktkommunikation manifestiert. Aber auch die
wissenschaftliche Beschéftigung mit Fragstellungen der Werbung hat sich innerhalb des
Faches stark entwickelt.

Eng mit der Werbung hangt die Markt- und Meinungsforschung zusammen, entwickelt sich
doch  das Marketing immer mehr zu einem  entscheidungsorientierten
Kommunikationsmanagement auf Basis von Umfrageergebnissen oder Tests.
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6 Offentlichkeit

,Offentlichkeit* ist einer der zentralen Begriffen der Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft. Medien stellen Offentlichkeit her und zugleich agieren sie in der Offentlichkeit.
In der Offentlichkeit findet Diskurs und gesellschaftlicher Austausch statt, Medien stellen
dafir Raum zur Verfigung, konstituieren diesen Raum — und versorgen ihn neben anderen
Akteuren auch mit Inhalten.

Arbeiten in Kommunikationsberufen (sei es Journalismus oder Public Relations oder
Werbung) bedeutet Arbeiten in der Offentlichkeit und fur die Offentlichkeit. So ist es
einerseits unabdingbar notwendig, zu wissen, wie die veroffentlichte(n) Meinung(en)
aussehen, andererseits sollte der Begriff theoretisch-abstrakt erfasst werden.

Fir den erstgenannten Aspekt ist es unumgéanglich, regelmaRig Medien aller Art zu
konsumieren!

6.1 Begriff Offentlichkeit

Offentlichkeit ist ein sehr komplexer Begriff, der viele unterschiedliche Perspektiven, Normen
und Werte beinhaltet — und daher nicht mit einer einfachen Definition erfasst werden kann.
Der Begriff der Offentlichkeit wurde von dem lateinischen ,publicus“ eingedeutscht und war
urspriinglich als staatsbezogener Gegenbegriff zu jenem der Privatheit und somit als
funktionale Abgrenzung zur Sphéare des Privaten gedacht. Der Charakter der Offentlichkeit
hat sich seither in seinen Grundziigen nicht verandert, wenngleich einzelne Bestandteile
davon ein anderes Gewicht erlangt haben. (vgl. Stober, 1999: 77)

Verschiedene Autoren beklagen die bislang nicht ausreichende sozialwissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Begriff der Offentlichkeit. Was genau mit Offentlichkeit gemeint
ist, ist offensichtlich unzulanglich erklart. Im Alltagsverstdndnis werden diesem Begriff
verschiedene Bedeutungen zugeschrieben. Unter Offentlichkeit wird bspw. die Meinung der
Mehrheit der Birger verstanden, teilweise werden damit die nicht privaten Bereiche des
gesellschaftlichen Lebens als Begriff zusammengefasst, Offentlichkeit wird aber auch mit der
massenmedialen Offentlichkeit gleichgesetzt. (vgl. Gerhards / Neidhardt, 1991: 32)

Fur das Verstandnis von Gesellschaft stellt der Begriff der Offentlichkeit eine zentrale
Kategorie dar. Dabei ist haufig eine synonyme Begriffsverwendung mit dem engeren Begriff
der politischen Offentlichkeit festzumachen, obwohl weitere Formen von Offentlichkeit (wie
Wissenschafts- oder Kunstoffentlichkeit etc.) existieren. Im deutschen Sprachraum
kristallisierte sich der Begriff im 18. Jahrhundert heraus und umfasste all jene Bereiche, die
als allgemein zugénglich gelten und somit vom Staat nicht als geheim reklamiert werden
koénnen. (vgl. Jarren / Donges, 2002: 109)

Im klassischen Sinne ist Offentlichkeit definiert als eine Situation der grundsétzlichen

Beobachtbarkeit von allem durch alle, wo Diskurse zu Themen angesto3en werden, die je
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nach Relevanz behandelt werden und unterschiedliche Meinungen zu diesen Themen
provozieren. (vgl. Merten, 1999: 49)

In westlichen Gesellschaften sind der Begriff ,Offentlichkeit* und verwandte Begriffe
(6ffentlich und privat, offentliche Meinung etc.) Leitbegriffe, die teils theoretisch systematisiert
sind, teilweise sogar implizit in Gesetzen etc. artikuliert werden. In modernen
Sozialordnungen lassen sich folgende Differenzierungen des Begriffes aufzeigen (vgl.
Peters, 1994: 42f): In Abgrenzung zum Gegenbegriff ,privat® dient ,6ffentlich der
Bezeichnung von sozialen Handlungs- und Verantwortungsbereichen mit unterschiedlichem
normativen Charakter. Eine weitere Unterscheidung kann zwischen den Begriffen ,6ffentlich®
auf der einen Seite und den beiden Gegenbegriffen ,privat® und ,geheim“ gezogen werden.
Dabei wird eine soziale Grenzziehung im Bereich von Kommunikation und Wissen gezogen.

Die Begriffsbeschreibung von Offentlichkeit ist durch die Verwendung verschiedener
Bezeichnungen gekennzeichnet, die mehrheitlich auf die zentrale Bedeutung von
Kommunikation als konstituierendes Element von Offentlichkeit hinweisen. Verwendete
Begriffe fur die Beschreibung von Offentlichkeit sind dabei sowohl Kommunikationsraum und
Kommunikationsnetzwerk, Kommunikationssystem und Kommunikationsforum als auch
kommunikative Sphéare oder Verstandigungsprozess der Gesellschaft. Mit Trenz (2000, 333
unter Verweis auf Habermas, 1992, 436f. und Peters, 1999) kann Offentlichkeit als eine
intersubjektiv geteilte, kommunikativ konstruierte Sphare wechselseitiger Beobachtung
erschlossen werden, die sich herkdbmmlichen Begriffen von sozialer Ordnung und
Mitgliedschaft entzieht und dadurch an kontingente Situationen anschlussfahig bleibt.

Heute dominiert die Vorstellung, dass Offentlichkeit segmentiert oder fragmentiert ist. Sie
setzt sich in der Praxis aus differenzierten Offentlichkeitsarenen (Tobler, 2006) bzw. aus
Teiloffentlichkeiten (Klaus, 2006) zusammen. Ebenfalls vorherrschend ist die Beschreibung,
dass Offentlichkeitsarenen bzw. Teiloffentlichkeiten in unterschiedlicher Starke durch
kommunikative Interaktion integriert und miteinander vernetzt sind (vgl. Tobler, 2006; Erbe,
2006).

6.2 Offentlichkeit und Demokratie

Offentlichkeit ist innerhalb von demokratischen Gesellschaften (in denen staatliche
Institutionen der offentlichen Kontrolle unterliegen missen) in seinen Anforderungen mit der
Legitimitat demokratischer Herrschaften eng verknipft. Es stellt ein normatives Postulat und
somit kein vorrangig empirisch beschreibbares Phanomen dar, das selbst in empirisch-
analytischen Verwendungszusammenhangen keineswegs als wertfreie Kategorie verwendet
wird. (vgl. Jarren / Donges, 2002: 112)

Das heutige Verstandnis von Offentlichkeit hat seinen Ursprung zur Zeit der Franzdsischen
Revolution und der Aufklarung. (vgl. Habermas, 1990) Es bildet sich in der Bevoélkerung eine
neue Vorstellung von Staat und Partizipation aus, dabei wird die Beteiligung an staatlicher
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Herrschaft gefordert, schlielich handelt es sich doch dabei um eine ,6ffentliche
Angelegenheit”. Im oOffentlichen Diskurs soll das Volk Meinungen und Interessen
gleichberechtigt vertreten und diskutieren.

Diese Offentlichkeit erfullt fir das politische System eine vergleichbare Funktion, die der
Markt fur das Wirtschaftssystem erbringt. Somit kénnen nicht alle Gruppen, Organisationen
und Personen im selben Ausmal die 6ffentliche Meinungsbildung beeinflussen. Bestimmte
Meinungen setzen sich gegentber anderen durch; nicht jede 6ffentlich diskutierte Meinung
kann als offentliche Meinung im spezifischen Sinne gelten. (vgl. Bergmann, 1994. 297).

Damit Demokratie moglich ist, ist 6ffentlicher Austausch, ist Offentlichkeit notwendig. Die
Offentlichkeit bedarf aber auch eines entsprechenden Raumes.

Diesen Raum stellen Massenmedien her. Die Herstellung von Offentlichkeit ist ein wichtiges
Kriterium fur die Institutionalisierung der Massenmedien, die diesen Raum in komplexer
werdenden Gesellschaften zur Verfigung stellen. Daher ist Pressefreiheit auch ein zentrales
Element einer méglichst herrschaftsfreien Offentlichkeit zur Realisierung von Diskursen und
eines modernen Demokratieverstandnisses.

6.3 Massenmedien — 6ffentliche Meinung

Unklar ist, wie das Verhaltnis zwischen Offentlichkeit und Massenmedien genau definiert
werden kann. Offentlichkeit mit dem Publikum der Massenmedien gleichzusetzen, wirde
vernachlassigen, dass Offentlichkeit nicht nur ,publizistischer Lieferant‘, sondern auch
~LAbnehmer und Verarbeiter* von massenmedialen Produktion ist (Ruhl, 1993: 98, zit in:
Weller, 1998: 24).

Ob sich ,6ffentliche Meinung® auf die Bildung einer ,Bevolkerungsmeinung® auswirken kann,
also, ob Medien eine Wirkung auf die Rezipienten austiben, ist seit langem Gegenstand der
Medienwirkungsforschung. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage nach einer
Definition des Begriffes der ,Offentlichen Meinung“. Auf den Begriff der 6ffentlichen Meinung
trifft zu, was schon fir den Begriff der Offentlichkeit erlautert wurde: Er ist durch zahlreiche
Definitionsmdglichkeiten gekennzeichnet.

,Offentlichkeit gehdrt zur verfassungsrechtlich gesicherten Grundausstattung der
Demokratien, und aus dieser Bindung entwickeln sich die politischen Funktionen, die man ihr
zurechnet, sowie die Anspriiche und MaRstabe, an denen man sie miit. Offentlichkeit und
oOffentliche Meinung sind neben allem sonstigen politische Begriffe, die seit dem Beginn der
Aufklarung normative Ladungen besitzen.“ (Neidhardt, 1994: 8)

Fir Habermas handelt es sich dabei um einen komparativen Begriff, an dem sich Defizite der
sozialen Massendemokratie messen lassen kénnen und muissen. (vgl. Stéber, 1999: 87) Mit
Gerhards (1998: 269) kénnen damit die im Offentlichkeitssystem kommunizierten Themen
und Meinungen bezeichnet werden. Auf die Schwierigkeiten, offentliche Meinung zu
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erheben, weist Luhmann (2000: 286) hin, der 6ffentliche Meinung immer dann als impliziert
bezeichnet, wenn vorausgesetzt wird, dass Resultate von Kommunikation (wie Wissen,
Praferenzen, Fremdeinschéatzungen etc.) die Einstellungen eines Publikums auch bestimmen
und dadurch weiterer Kommunikation zu Grunde gelegt werden.

Die zahlreichen und vielfaltigen Definitionsversuche zur 6ffentlichen Meinung kénnen mit

Herbst in vier Kategorien zusammengefasst werden (vgl. Herbst, 1993; zit. in: Jarren /

Donges, 2002: 125):

1. Aggregationsprinzip:
Offentlichkeit wird definiert als eine Masse von Individuen mit jeweils eigenen
Meinungen. Die durch Umfragen oder Wahlen gewonnene Summe von Einzelmeinungen
wird dabei als 6ffentliche Meinung bezeichnet.

2. Majoritatsprinzip:
Offentliche Meinung ist die mehrheitlich vertretene Meinung, die sich nach
Aufsummierung von Einzelmeinungen herauskristallisiert.

3. Diskurs- oder Konsensprinzip:
Offentliche Meinung wird als Ergebnis von rationalen und kritischen Diskussionen in der
Offentlichkeit gesehen.

4. Projektionsprinzip:
Offentliche Meinung wird als Fiktion dargestellt. Erst durch den Versuch, sie zu messen,
kann sie innerhalb dieser theoretischen Sichtweise hergestellt werden. So wird
offentliche Meinung als rhetorisches Instrument von politischen Akteuren begriffen, die
sich auf eine behauptete offentliche Meinung berufen.

Offentliche Meinung kann auch danach unterschieden werden, wer die Trager dieser
Offentlichkeit sind. Dabei kénnen drei Konzepte herausgearbeitet werden (vgl. Jarren /
Donges, 2002: 126):
1. Medienkonzept:
Innerhalb dieser Sichtweise wird die verdffentlichte Meinung in den Medien mit der
offentlichen Meinung an sich gleichgesetzt. Die Medien fungieren somit als Trager der
offentlichen Meinung.
2. Elitenkonzept:
Was politische Eliten in politischer und kultureller Hinsicht als relevant erachten, kann mit
oOffentlicher Meinung gleichgesetzt werden.
3. Demoskopiekonzept:
Jene Themen, die von der Mehrheit der befragten Birger als relevant bezeichnet
werden, gelten als 6ffentliche Meinung.
Indem Themen artikuliert und Meinungen in der Offentlichkeit gebildet werden konnen, stellt
sie ein heil3 umkampftes Territorium dar, indem es einen Konkurrenzkampf zwischen den
Akteuren gibt, die Aufmerksamkeit der Medien zu erregen. Je nach Art der handelnden
Akteure konnen mit Kriesi (2001: 13ff) fir die politische Offentlichkeit drei Arten von
Strategien unterschieden werden, die im Endeffekt die Mobilisierung der O6ffentlichen

Meinung und der Bevélkerungsmeinung determinieren sollen:
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o Politikzentrierte (top-down) Strategien
Politische Akteure gelangen als etablierte Akteure permanent an die Offentlichkeit.
Einerseits liefern sie Ereignisse, Uber die die Medien routinemafig berichten (z. B.
Ereignisse des taglichen politischen Prozesses), andererseits werden von ihnen auch
bewusst Ereignisse produziert, die (nur) dazu dienen mediale Aufmerksam zu erreichen.

¢ Medienzentrierte Strategien
Neben ihrer Rolle als Vermittler von politischen Informationen kénnen Medien auch die
Rolle von Sprechern im politischen Prozess Ubernehmen (etwa in Form von
Medienkommentaren). Medien kdnnen bei der Produktion von Ereignissen sogar die
Fuhrungsrolle Ubernehmen. Durch Selektion und Thematisierung entscheidet sich,
welche Themen und Meinungen Uberhaupt auf die 6ffentliche Agenda gelangen kdnnen.
Durch Kommentare kdnnen politische Probleme definiert und interpretiert werden:
Medienakteure kénnen durch ,diagnostic framing“ (Ursachendiagnose) und ,prognostic
framing“ (Lésungsvorschlage) Konsens fiir ihre sachthemen- oder akteursspezifischen
Interpretationen mobilisieren. Medienakteure koénnen zusatzlich auch ,motivational
framing“ betreiben und selbst fir konkrete Aktionen mobilisieren. Diese Funktion wird
vorwiegend Medienakteuren von Alternativ- oder Avantgardemedien zugeschrieben,
welche besonders fir soziale Bewegungen als Kommunikationsforum gelten.

e AulBenseiterzentrierte (bottom-up) Strategien
Ahnlich dem eben beschriebenen ,motivational framing“, das Medien ausiiben kénnen,
sind auch die aulenseiterzentrierten ,bottom-up-Strategien“ dieser Strategie sehr
ahnlich. Sie unterscheiden sich im wesentlichen von den medienzentrierten Strategien
dadurch, dass die Mobilisierung der Offentlichkeit nicht von Medien, sondern von
aullenstehenden Akteuren durchgefihrt wird.
Dabei handelt es sich um Akteure, die in der Regel keinen direkten Zugang zu etablierten
Medien oder Verhandlungsarenen haben. Den Zugang verschaffen sich
aulRenseiterzentrierte Akteure vorwiegend durch zwei Strategien:
durch 1. Protestpolitik, also die Mobilisierung fir Protestereignisse und 2. durch
Informationspolitik, die das Sammeln von glaubwirdigen Informationen und deren
Einspeisung an strategisch ausgewahlten Orten bezeichnet.
AulBenseiterzentrierte Akteure kdnnen ihre Aktionen auch direkt an die Gegner richten,
mehrheitlich werden sie allerdings versuchen, Offentlichkeit herzustellen, indem sie die
Medienaufmerksamkeit auf ein bestimmtes Thema bzw. Anliegen richten.

Somit konstatieren Beck und Pfetsch (1994: 107) nicht von ungefdhr, dass die Medien der
Massenkommunikation in modernen Industriegesellschaften die  wichtigsten
Austauschkanile darstellen, Uber die sich Offentlichkeit konstituieren kann. Die
Massenmedien stellen die organisierteste Stufe von Offentlichkeit her, was auf ihre
Ausdifferenzierung (Technik, Reichweite, Leistungsrollen etc.) zurtickgefihrt werden kann.
(vgl. Gerhards / Neidhard, 1991: 54ff)
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Die Sonderstellung der Massenmedien legitimiert eine Konzentration auf ,das massen-
mediale Offentlichkeitsforum® in der empirischen Analyse. ,Im Hinblick darauf erscheint es
als notwendig, im Modell o6ffentlicher Kommunikation die Medien als VermittlungsgroRRe
zwischen Sprechern und Publikum anzunehmen.” (Gerhards / Neidhardt / Rucht, 1998: 39)

Dabei kommt innerhalb der politischen Offentlichkeit besonders den Leitmedien eine
besondere Bedeutung zu, da diese Diskurse aus anderen Arenen der Offentlichkeit schnell
aufnehmen und bundeln kdnnen und sie massenmedial beobachtbar werden lassen.
Dadurch kann es zu Anschlusskommunikationen auf unterschiedlichen Ebenen kommen.
(vgl. Tobler, 2006: 110)

Durch Selektionen konstruieren Massenmedien gesellschaftliche Realitét. Sie fokussieren
offentliche Aufmerksamkeit fur Themen. Wird ein Ereignis selektiert, so wird es ,als Ereignis
dramatisiert* (Luhmann, 1996: 55). Sobald Kommunikatoren in der Offentlichkeit auch nur
ein Minimum an Aufmerksamkeit erfahren, konstituieren die entsprechenden aufmerksamen
Subjekte das Publikum. Erlischt das Interesse vom Publikum, wandelt sich dieses wieder in
ein Offentlichkeit als latente GroRe.

Die Gruppe der Sprecher versucht, Uber die massenmediale Kommunikation die
Offentlichkeit zu erreichen und somit spezifische Publika zu konstituieren. Die Funktion der
Vermittler wird von den Leistungsrollen innerhalb der Massenmedien wahrgenommen. Dies
sind vorrangig Journalisten, aber auch im Vorfeld der Medienberichterstattung ansassige
PR-Leute. Die Arbeit in den Massenmedien findet vor dem Hintergrund kommerzieller
Interessen statt, wo Vermittler durch entsprechende Aufmerksamkeit Publika schaffen und
dadurch Marktanteile sichern wollen. Die Aufmerksamkeit orientiert sich wiederum an den
Regeln des ,attention management®.

Aufmerksamkeitskriterien oder Nachrichtenwerte steuern die massenmediale Aufmerk-
samkeit und manifestieren sich im Umgang der Sprecher mit den Massenmedien. Die
Sprecher beobachten diese Kriterien und gleich dann ihr Handeln danach ab. Dadurch
entsteht beispielsweise ein Zwang zur Inszenierung von Politik. Mit Gerhards (1993: 35)
gelingt es in erster Linie kollektiven Akteuren, welche ein Minimum an Organisation
ausgebildet haben und PR-Profis zur Offentlichkeitsarbeit ausdifferenziert haben, sich in der
Offentlichkeit Gehor zu verschaffen.

,Uber die Massenmedien wird Offentlichkeit zu einer dauerhaft bestimmenden gesell-
schaftlichen und politischen GrofRe, und es ist deshalb unvermeidlich, dafl Offentlich-
keitsforschung sich auch und ganz wesentlich als Massenmedienforschung verstehen muf3.*
(Neidhardt, 1994: 10)
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6.4 Offentlichkeit und Privatheit

Mit der Herausbildung massenmedialer Offentlichkeitsforen kommt es zu einer Veranderung
des Verhéltnisses von Offentlichkeit und Privatheit. Das ehemals Private verbleibt nicht
langer im Privaten, sondern wird zunehmend veréffentlicht — es verlagern sich die Foren, in
denen private und o6ffentliche Inhalte inren Raum finden. Dieser Wandel der Offentlichkeit ist
Thema vieler wissenschaftlicher Debatten.

Privatheit im heutigen Sinne ist aus der Sicht der Menschen nicht mehr ein Gegenstiick zum
Prinzip der Offentlichkeit. Das Private ruckt in den Mittelpunkt des Lebens, die Menschen
entwickeln eine ,intime Sichtweise“ und verlieren die Gesellschaft aus dem Blick. Damit
kommt es zum Verlust des Offentlichen, der ,public man“ verschwindet. (Sennett, 1991)

Die Veranderung der Trennlinie zwischen Offentlichkeit und Privatheit und die Modifikation
der Bedeutungsinhalte findet wesentlich im 19. Jahrhundert statt und setzt sich im 20.
Jahrhundert fort. Auf politischer Ebene wurde in der 68er Bewegung das Private als das
eigentlich Politische bewusst in die Offentlichkeit getragen, es kommt zur ,Deklaration des
Privaten als dem eigentlich Politischen® (Imhof, 1998: 20).

Der private Lebensbereich wird Teil der Politik, in erweitertem Mal3e also vero6ffentlicht. Die
Bertcksichtigung des Privaten und seine Thematisierung ist fur die gesellschaftliche
Weiterentwicklung insofern von &ufRerster Bedeutsamkeit, als nun z.B. Gewalt und
Diskriminierung im privaten Lebensbereich in der 6ffentlichen Kommunikation ein Thema
sind. Das, was im privaten (hduslichen) Raum geschieht, kann nun also auch im 6ffentlichen
(medialen) Raum thematisiert werden. Die Bedeutung dieser Veroéffentlichung des privaten
Lebensbereiches setzt sich aber auch in anderer Hinsicht (durch die Massenmedien) fort und
realisiert sich spater unter anderem in Talkshows, aber auch in Reality Soaps oder Casting
Shows. Das Private ,alltaglicher Menschen wird durch ,Scripted Reality” 6ffentlich.

Der Wandel von Offentlichkeit und Privatheit zeigt sich neuerdings aber speziell im Bereich
der Social Media Plattformen.

6.5 Offentlichkeit und Social Media

Offentlichkeit ist in der Moderne in erster Linie massenmediale Offentlichkeit, da mit
funktionaler Differenzierung der Verlangerung der Handlungsketten die Relevanz von
personlichen, face to face-Beziehungen abnimmt. Innerhalb der Offentlichkeit kénnen
unterschiedliche Akteursgruppen und Rolleninhaber differenziert werden: Sprecher,
Vermittler und Publikum. Akteure kdnnen zugleich in der Sprecherrolle, in der Zuhérerrolle
innerhalb des Publikums und in der Vermittlerrolle zwischen Sprechern und Publikum
auftreten, das Publikum jedoch kann seine Rolle nicht wechseln. (vgl. Jarren / Donges, 2002:
121f.)

Diese Aussage gilt im Zeitalter von Social Media Plattformen nicht mehr. Hier ist es eben
gerade mdoglich (und erwiinscht!), dass das Publikum selbst die Sprecherrolle einnimmt bzw.
in Interaktion mit anderen Sprechern tritt.
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So werden Social Media Plattformen als die ,Gesamtheit aller webbasierten Plattformen mit
Dialogfunktion“’ bezeichnet. Damit ist es geradezu prototypisch fiir das sog. ,Web 2.0%, bei
dem die Moglichkeit zur Interaktion und zum Dialog besonders hervorgehoben wird bzw. als

kennzeichnend und konstituierend gilt.

Semantisch ist der Begriff Social Media mehrdeutig, technisch lasst sich Social Media kaum
eingrenzen. Eine allgemeine Definition fallt daher schwer. Eine Abgrenzungsmdglichkeit
bietet sich Uber die Frage, ob soziale Medien denn der Gegensatz zu den klassischen
Massenmedien sind.

Dieser Gegensatz hilft, einige grundlegende Unterschiede zu verdeutlichen:

Zunéchst verfolgen Meldungen auf Social Media-Plattformen und klassische Massenmedien
unterschiedliche Ziele: Zeitungen, Fernsehen und Radio, aber auch die Online-Ausgaben
von Medien haben journalistische Ziele, sie sollen ausreichend Information zur Verfigung
stellen, damit sich die miundigen Birger/innen selbst eine Meinung bilden kénnen. Das ist
das zentrale Ziel von Journalismus. Dazu sind die Produktionsprozesse in eine Redaktion
eingebettet und es gibt journalistische Qualitatskriterien. All dies gibt es im Social Web nicht.
Hier schreiben Privatpersonen, die kein journalistisches Ziel haben, sondern die ihre eigene
Meinung kundtun. Auch diese Meinungen von anderen Personen kdnnen dazu dienen, sich
seine eigene Meinung zu bilden, aber sie missen nicht den Geboten von Unabhé&ngigkeit,
Unparteilichkeit, Ausgewogenheit etc. folgen.

Weiters ist die Produktion von UGC (User Generated Content) im Social Web sehr einfach.
Jeder Einzelne hat nur noch wenige Hirden zu nehmen, um seine Botschaft 6ffentlich zu
machen. Konnten friher nur die Zeitungsredakteure und andere professionelle
Kommunikatoren entscheiden, was in die Offentlichkeit gelangt, kann heute jeder zu jeder
Zeit und an (beinahe) jedem Ort seine Botschaften vertffentlichen und einer bestimmten
Teiloffentlichkeit zugénglich machen. Dies macht aber nur einen Teil der Social Media
Kommunikation aus. Der andere Teil ist jener Teil der Kommunikation, der zwar auf Social
Media-Plattformen stattfindet, aber gerade nicht fur die Offentlichkeit gedacht ist — eben der
Teil, der in den nicht-6ffentlichen Feeds, in Chats und in privaten Nachrichten ablauft.

Da klassische Massenmedien und Social Media-Plattformen offensichtlich sehr unter-
schiedliche Ziele haben, unterschiedliche Funktionen erfullen und unterschiedliche
Produktionsbedingungen aufweisen, handelt es sich beim Social Web nicht nur um eine
Weiterentwicklung der traditionellen Massenmedien, sondern um eine eigene Form von
Medien, die zahlreiche Besonderheiten aufweist:

Auf Social Media-Plattformen kénnen jene Menschen oder Institutionen, fir die man sich
interessiert oder die man mag, identifiziert werden — und man kann mit diesen in Kontakt
treten und mit ihnen kommunizieren. Diese selbst organisierte Interaktion ist die wohl
wichtigste Errungenschaft, die durch das Social Web wesentlich erleichtert und gefdrdert

" http://www.ethority.de/weblog/2008/11/04/was-ist-eigentlich-social-media-2/
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wird. Es ist also sehr leicht mdglich, von der Publikums-Rolle in jene des Absenders zu
wechseln. Es gibt nicht mehr nur einen Sender und viele Empféanger (z.B. Fernsehsender
und Fernsehpublikum), sondern alle kbnnen Sender und Empfanger sein und unmittelbar
miteinander interagieren (z.B. Live-Chat wahrend einer Nachrichtensendung oder Twitter-
Unterhaltungen). Mit dem Aufkommen von Social Media-Plattformen ist damit eine neue
Form von Offentlichkeit entstanden. Diese Offentlichkeit ist insofern besonders, als sie nicht
(unbedingt) von professionellen Kommunikatoren hergestellt wird, man kdnnte hier von einer
,Umverteilung der medialen Macht zugunsten des frilheren Konsumenten*® sprechen.

Es ist auf Social Media-Plattformen notwendig, die Aufmerksamkeit auf die einzelnen
Botschaften oder den Kommunikator zu lenken. Bei herkémmlichen Medien verschafft die
Prasenz in einem Medium bereits eine (in einem gewissen MalRe) vorhersehbare
Aufmerksamkeit, fir die einzelnen Medien existieren bereits etablierte Offentlichkeiten.

Auf Social Media-Plattformen miissen diese Offentlichkeiten erst (jeweils neu) geschaffen
werden — entweder fir die einzelnen Kommunikatoren oder fur einzelne Botschaften.

Eine weitere Besonderheit ist, dass sich die Offentlichkeiten um besondere Interessen der
Nutzer gruppieren, hier finden sich Ublicherweise sowohl Beflrworter als auch Gegner. Ein
.Friend“ einer Fanpage ist noch lange kein Unterstitzer des Betreibers der Fanpage,
sondern zunachst einmal nur interessiert. Man kann sich nun zustimmend oder ablehnend
auRBern. Auf Social Media-Plattformen ist man dem sog. ,herrschaftsfreien Diskurs®
nahergekommen. Es gibt keine Institutionen, die bestimmen kodnnten, welche Inhalte und
welche Argumente zugelassen werden, jeder kann seine Meinung frei &uf3ern, ohne
hierarchische Grenzen beachten zu missen. Die Produktion und Konsumation von
Informationen ist durch das Social Web sehr viel einfacher geworden. Es bietet vielfaltige
Mdglichkeiten des Selbstausdrucks, die Gestaltungsspielraume des Einzelnen sind enorm
erweitert worden.

Uber Social Media-Plattformen kann auch 6ffentliche Meinungs- und Willensbildung vor
sich gehen. Besonders intensiv zeigt sich dies bei politischen Vorgéangen. Die Teilnahme an
Kommunikation innerhalb einer Gesellschaft ist auch der erste Schritt zu Partizipation. Sich
Informationen zu beschaffen, sich daraus eine Meinung zu bilden, diese zu &ufRern und
danach zu handeln, sind maRgebliche Elemente von Mitbestimmung innerhalb des
demokratischen Systems — Uber das Internet und Social Media geht dies besonders einfach.
Die Teilnahme an Wahlen setzt gleiche Elemente voraus. Die demokratische
Meinungsbildung kann also schon beim Surfen im Internet und bei der Onlinediskussion mit
anderen beginnen. Weiters bietet gerade das Netz immer intensiver die Moglichkeit, sich
auch eine Stimme zu verschaffen und dadurch Politik und die Art, wie Gesellschaft gestaltet
werden soll, ein wenig mit zu verandern, sei es durch Burgerbeteiligungsprozesse oder
Petitionen, die sich online leicht unterstiitzen lassen.

® http://www.ethority.de/weblog/2008/11/04/was-ist-eigentlich-social-media-2/
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Hier zeigt sich klar das Phadnomen der Vernetzung. Als Kommunikations- und Plattform
bietet das Internet neue Wege, sich zu organisieren: Das Verhaltnis der Wenigen zu den
Vielen andert sich, denn jeder ist bzw. kann Teil des Netzwerkes sein. Es kommt zur
Vernetzung von Menschen (weltweit z.B. Uber soziale Netzwerke) und von Inhalten (viele
haben Zugriff auf viele Inhalte, aber Themen, die z.B. in sozialen Netzwerken aufkommen,
werden ebenso in den klassischen Medien thematisiert und umgekehrt).

Diese Mdglichkeit wird auch vermehrt von Unternehmen und Institutionen genutzt. Dabei ist
allerdings der Dialogcharakter von Social Media-Plattformen zu beachten: Es ist
Unternehmen nicht moglich, die Reaktionen ihrer Offentlichkeiten, die sie in ihrer Plattform
gesammelt haben, zu kontrollieren. Somit setzen sich Unternehmen und Institutionen, die
sich auf Social Media-Plattformen préasentieren auch der Gefahr von Kritik aus. Hier zeigt
sich wiederum die sehr flache bis kaum vorhandene Hierarchie innerhalb der User von
Social Media-Plattformen — jeder kann seine Meinung auf3ern und damit wiederum
Offentlichkeit schaffen. Im schlimmsten Fall kann dies zu einem Shitstorm fiihren, der hochst
negative Auswirkungen auf ein Unternehmen haben kann, da die Reputation angegriffen
wird. Hier kommt es sehr stark darauf an, wie das Unternehmen mit diesem Shitstorm
umgeht.

Dies hat auch eine grof3e Auswirkung auf die Art und Weise, wie Nachrichten aufgefunden
und wahrgenommen werden. Anstatt aktiv nach Nachrichten im Internet zu suchen,
kommen diese Nachrichten automatisiert zu einer Person, etwa in Form von Links auf Twitter
oder Facebook oder durch RSS-Feeds, die die Inhalte beliebiger Webseiten aggregieren und
per E-Mail oder Uber einen speziellen RSS-Reader liefern. Dadurch ergibt sich fir den
Nutzer eine (Selbst-)Beschrankung auf bestimmte Themen, die man vorher fir sich definiert
hat. So ergeben sich wenig Chance, auf Themen zu stof3en, von denen man noch gar nicht
wusste, dass sie einen interessieren wirden. (Dieses Phanomen zeigt sich bspw. bei
Zeitungen oder Fernsehmagazinen recht klar.) Informationen und Nachrichten kénnen sich
so quasi ,von selbst® verbreiten. Auch diese schnelle, sich verselbststandigende Verbreitung
von Inhalten ist charakteristisch fir das Social Web.

Auf Social Media Plattformen ist fir Einzelne die Mdglichkeit, Privates von sich preis-
zugeben sehr gro3 — und sehr einfach. Dadurch entstehen auch zusatzliche Gefahren
hinsichtlich Privatsphare und Datenschutz.

Hier zeigt sich aber ganz deutlich die Vermischung von Privatheit und Offentlichkeit, die
Grenzen zwischen diesen beiden Bereichen verschwinden zusehends.

Der Umgang mit Social Media-Plattformen bringt eine neue Form der Verantwortung mit sich
und erfordert Datenkompetenz, also den sicheren Umgang mit seinen Daten und dem
Wissen um Auswirkungen und Konsequenzen von der Preisgabe von Daten im Social Web
(von der Frage, welchen Schaden AuRerungen im Social Web auslésen kénnen bis hin zur
Debatte, wem die Daten auf Facebook, Google etc. gehdren).
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7 Medienlandschaft Osterreich

Das Arbeiten in der Offentlichkeit erfordert zunéchst, sich mit jenen Institutionen und ihren
Produkten zu beschéftigen, die Offentlichkeit (traditionellerweise) herstellen.

Im Sinne einer ausgepragten Medienkompetenz ist vor allem das Wissen um die Gster-
reichische Medienlandschaft von essentieller Bedeutung; es handelt sich dabei um jenes
Umfeld, in dem Offentlichkeit vorwiegend hergestellt wird.

Rund um die Institutionen, die Offentlichkeit herstellen (konnen), interessiert hier ins-
besondere die aktuelle Situation der Medienlandschaft, deren Akteure und die Nutzung
durch das Publikum.

Im Folgenden sollen einige Aspekte daraus vorgestellt werden. Ein einmalig angeeignetes
Grundwissen ersetzt jedoch keinesfalls eine stéandige und selbstandige Beobachtung der
Medienlandschaft, um deren Entwicklungen zu verfolgen.

Hierzu ist vor allem die Berichterstattung in den Medien Uber die Medien notwendig; dazu
eignen sich neben den Tageszeitungen vor allem Fachmagazine (wie Horizont, Bestseller,
Journalist, etc.)

7.1 Printmedien
Systematisiert man den Printmediensektor, dann kann dieser nach folgenden

Gesichtspunkten gegliedert werden:

Nach dem Erscheinungsrhythmus:
Tageszeitungen, Wochenzeitungen, Wochen- oder Monatsmagazine.

Nach Bezugskonditionen:

grundsatzlich zu unterscheiden sind ,Kaufzeitungen® und ,Gratiszeitungen®. Kaufzeitungen
kénnen im Unterschied zu Gratiszeitungen nur gegen Entgelt erworben werden. Innerhalb
der Gruppe der Kaufzeitungen lassen sich zwei wesentliche Verkaufsmdglichkeiten
unterscheiden: der Abonnement-Verkauf und der ,freie Verkauf* Uber Trafiken und den
Einzelhandel). Die dominierende Verkaufsform ist in Osterreich jedoch derAbonnement-
Bezug. Im Schnitt werden hierzulande etwa 90% der Zeitungen im Abonnement bezogen,

wobei der Hauszustellung der Zeitungsexemplare eine entscheidende Bedeutung zukommt.

Die beiden Gruppen ,Kauf-Zeitungen® und ,Gratis-Zeitungen“ weisen Tageszeitungen,
Wochenzeitungen, Magazine und Fachzeitschriften auf. Die Tageszeitungen sind mit zwei
Ausnahmen alle Kauf-Zeitungen. Kaufzeitungen sind:
Kronenzeitung, Kurier, Die Presse, Der Standard, Osterreich, Wiener Zeitung, OO
Nachrichten, OO Volksblatt, Salzburger Nachrichten, Tiroler Tageszeitung,
Vorarlberger Nachrichten, Neue Vorarlberger Tageszeitung und Kleine Zeitung (Graz,

Klagenfurt).
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Die beiden Gratis-Tageszeitungen sind Heute und oe24.

Nach dem Erscheinungsgebiet:

unterschieden werden Uberregionale und regionale Medien. Uberregionale Zeitungen sind
Uberwiegend bundesweit flachendeckend erhéltlich (z. B. Kronenzeitung). Regionale
Tageszeitungen haben dagegen ein geographisch eingeschranktes Erscheinungsgebiet,
Ublicherweise einzelne Bundeslander und sind durch eine umfangreiche Regional- und
Lokalberichterstattung gekennzeichnet. (z. B. die groRen Bundeslénderzeitungen). Sie
berticksichtigen allerdings auch nationale und internationale Themen.

Nach Qualitatsgesichtspunkten:

dabei werden ,Qualitatszeitungen® (z. B. Presse und Standard) und ,Boulevardzeitungen®
(z. B. Kronenzeitung, oe24/Osterreich, Heute) unterschieden. Zusatzlich kénnen auch die
grol3en Bundeslanderzeitungen nach ihrem Charakter als Qualitatsmedien bezeichnet
werden.

Nach inhaltlichen Kriterien:

zu unterscheiden sind General-Interest- und Special-Interest-Medien. Bei General-Interest-
Medien haben entsprechend der klassischen Ressortgliederung grundsétzlich alle Themen
die Chance, in die Berichterstattung aufgenommen zu werden (typischerweise
Tageszeitungen), Special-Interest-Medien hingegen fokussieren ihre Berichterstattung auf
spezielle Bereiche (z. B. Sportzeitschriften oder Medien, die sich auf Wirtschaftsthemen
konzentrieren).

Prototypische Special-Interest-Medien sind Fachzeitschriften.

Nach dem Herkunftsland:

Auf Grund der Zugehorigkeit Osterreichs zum deutschen Sprachraum kommt es zum
sogenannten Spill-Over vor allem von deutschen aber auch Schweizer Zeitungen und
Zeitschriften auf den dsterreichischen Markt (z. B. FAZ, NZZ, Bunte, Spiegel, stern).

7.1.1 Tageszeitungen

In Osterreich erscheinen (2020) 13 Kauf-Tageszeitungen und 2 Gratis-Tageszeitungen.
Wien weist mit acht Tageszeitungen eine auch im internationalen Vergleich hohe
Zeitungsdichte auf. Im Gegensatz dazu sind die Bundesléander durch eine geringe Titelvielfalt
gekennzeichnet.

13 der insgesamt 15 Zeitungen stellen eine sogenannte publizistische Einheit (PE) dar.
Dabei handelt es sich um Zeitungen mit Vollredaktionen, die ihre gesamte Berichterstattung
vorwiegend im Rahmen der klassischen Ressorts, namlich Innen- und AufRenpolitik,
Wirtschaft, Chronik, Kultur und Sport selbst redaktionell erarbeiten und gestalten.

Keine PE stellen die Neue Vorarlberger Tageszeitung (Neue) und ,Osterreich dar. Die
NEUE Ubernimmt betrachtliche Teile des Zeitungsmantels von der Kleinen Zeitung und

konzentriert sich bei ihrer redaktionellen Eigenleistung vor allem auf die Lokal- und
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Regionalberichterstattung. ,Osterreich“ hingegen hat als einzige Zeitung keine eigene
Redaktion und stellt insofern aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht ein Kuriosum dar.

Von den 13 publizistischen Einheiten werden Ublicher Weise 21 ,,redaktionelle Ausgaben*
publiziert, die von Zeitungen mit Vollredaktionen herausgegeben werden. Dabei wird der
Regional- bzw. Lokalteil von Bundeslanderredaktionen gestaltet, wahrend der Rest der
Zeitung, der sogenannte ,Zeitungsmantel”, von der von der Zentrale produzierten Stamm-
Ausgabe (Ubernommen wird. Derartige ,redaktionelle Ausgaben® werden von der
Kronenzeitung (9 Regionalausgaben), dem Kurier (4 Regionalausgaben), oe24 (4
Regionalausgaben und 1 Vollausgabe) und der Kleinen Zeitung (3 Regionalausgaben)
herausgegeben.

Die einzelnen Tageszeitungen sind nach ihren Erscheinungsorten wie folgt verteilt:

Wien:
Kronenzeitung
Kurier

Der Standard
Die Presse
Osterreich
Wiener Zeitung

Heute (Gratis-Tageszeitung)
Oe24 (Gratis-Tageszeitung)

Niederdsterreich / Burgenland:
Beide Bundeslander haben keine eigene Tageszeitung. Die NON, die fiihrende
Wochenzeitung in Niederdsterreich, nimmt eine Tageszeitungs-Ersatzfunktion wahr

Oberdsterreich:
Oberosterreichische Nachrichten (OON)
Oberdsterreichisches Volksblatt

Salzburg:
Salzburger Nachrichten (SN)

Tirol:
Tiroler Tageszeitung (TT)
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Vorarlberg:
Vorarlberger Nachrichten (VN)

Neue Vorarlberger Tageszeitung (NEUE)

Steiermark:
Kleine Zeitung (Graz) (KLEINE)

Karnten:
Kleine Zeitung (Klagenfurt) (KLEINE)

7.1.2 Struktur der 6sterreichischen Tageszeitungen

Folgende Strukturmerkmale préagen die dsterreichische Zeitungslandschatft:

a) Boulevardzeitungen:

In Osterreich lesen laut Mediaanalyse in der Periode 2019/20 60% (2018/19: 63%) aller
Uber 14-Jahrigen eine Tageszeitung, das sind 4,5 Mio (4,7 Mio) Personen. Dominiert wird
der Osterreichische Tageszeitungsmarkt von der Kronen Zeitung, der mit Abstand grof3ten
Osterreichischen Tageszeitung. Sie wird 2019/20 taglich von knapp 2,0 Mio (Vorperiode: 2,1
Mio) Lesern genutzt und erreicht damit 26% (28%) aller Zeitungsleser des Landes. Damit ist
sie trotz eines markanten Leserriickgangs in den letzten Jahren weiterhin eine der
reichweitenstarksten Zeitungen weltweit. Sie ist mehr als doppelt so grol3 wie die zweitgrofdte
Tageszeitung Heute (= Gratiszeitung) mit rd. 870.000 (2018/19: 901.000) Lesern und drei
mal so grol3 wie die drittgroRte Kleine Zeitung (= Kaufzeitung), die 765.000 (763.000) Leser
erreicht.

Die Krone z&hlt gemeinsam mit den beiden Gratiszeitungen Heute und Osterreich zur
Gruppe der Boulevardzeitungen. Dieser Zeitungstyp ist gepragt durch einen Journalismus,
dessen Ziel es ist, durch Sensationalismus, Personalisierung und Polarisierung sowie durch
knallige Titelgebung und zum Teil durch Kampagnisierung hohe Leserzahlen zu erreichen.
Boulevard ist aber auch die Kunst des Weglassens, um Komplexitat durch die Konzentration
auf wenige Gedanken zu reduzieren. Mit dieser Politik gelingt es den drei
Boulevardzeitungen, gemeinsam 42% aller Zeitungsleser (davor: 47%) in Osterreich zu
erreichen. .

Die beiden Gratiszeitungen heute und o0e24 werden mittels Selbstentnahme-Boxen
vorwiegend im Haltestellenbereich von U-Bahnen und offentlichen Verkehrsmittel wie Bahn
und Bus entgeltfrei verbreitet. ,0e24“ nimmt dabei in Verbindung mit der Kaufzeitung
,Osterreich* eine Sondersituation ein.
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Wahrend ,0e24“ gratis verbreitet wird, wird “Osterreich“ zwar gegen Entgelt vertrieben,
unterscheidet sich inhaltlich aber kaum von oe24. Nur die Aufmacher Seiten sind
unterschiedlich gestaltet, aulerdem weist die Bezahl-Ausgabe einen erweiterten Sportteil auf
und wird mit einer taglichen 4-Farb Beilage erganzt. ,Osterreich” hat keine eigene Redaktion
und hat fast keine eigenen Inhalte, sondern tGbernimmt ihre Inhalte weitestgehend von
,0e24“. Die Umwandlung der urspriinglich ausschlieRlich unter dem Titel ,Osterreich*
erschienen Zeitung mit je einer Gratis- und Entgelt-Version in zwei autonome Zeitungen
(ndmlich ,0e24“ und ,Osterreich*) ist 2018 erfolgt. Von der kombinierten Auflage der beiden
Ausgaben entfallen laut Verlagsangaben von 2018 6% der verbreiteten Auflage (= 32.000
Exemplare) auf ,Osterreich®, der Rest, also 94% (= 455.000 Ex) auf ,0e24“.

Ziel der Einfilhrung der Zwei-Marken-Politik bei der Mediengruppe Osterreich war, fir
,Osterreich®, also der Kauf-Version der Zeitung, Presseférderungsmittel zu erhalten. Dieser
Antrag wurde von der Medienbehérde Komm Austria 2019 und 2020 abgelehnt, 2020 mit
dem Hinweis auf die weitgehende inhaltliche Identitét der beiden Zeitungsmarken. Das
Verfahren Uber diese Entscheidung ist 2021 noch anhangig.

b) Uberregionale Qualitétszeitungen:

Quialitatszeitungen sind durch einen seriésen Journalismus gekennzeichnet, der sich durch
faktenbasierte, wahrheitsgeméafRe und unabhangige Berichterstattung auszeichnet, streng
Bericht und Meinung sorgfaltig voneinander trennt und sich um differenzierte Hinter-
grundberichterstattung bemiiht. Die Mehrzahl der 6sterreichischen Tageszeitungen orientiert
sich an den Prinzipien des Qualitatsjournalismus in der beschriebenen Weise.

Besonders ausgepragt wird diese Art von Journalismus von den Qualitatszeitungen im
engeren Sinn betrieben, zu denen vor allem Der Standard und Die Presse zahlen. Aber
auch der Kurier, die Wiener Zeitung und die Salzburger Nachrichten (SN) sind dieser Gruppe
zuzurechnen. Sie alle wenden sich — im Unterschied zu den Bundeslanderzeitungen — an
eine Uberregionale Leserschaft, wenngleich ihr Hauptverbreitungsgebiet mehrheitlich im
Osten des Bundesgebietes und im Fall der SN im Salzburger Raum liegt. Obwohl das
Segment dieses Zeitungstyps im Vergleich zu den auflagenstarken Boulevardzeitungen Uber
weit geringere Leserzahlen verfligt, entsprechen die Reichweiten 2019/20 von Standard
(2019/20: 6,8% / davor: 7,0%), - Presse (2019/20; 4,1% / davor: 4,5%) und Salzburger
Nachrichten (2019/20: 3,1% / davor: 3,5%) durchaus jenen der deutschen Qualitatszeitungen
FAZ, Siddeutsche Zeitung und Welt. So betrdgt im Schnitt die Reichweite der
Uberregionalen Abozeitungen in Deutschland (FAZ, SZ, Welt) 3,7% und die Reichweite der
Uberregionalen Qualitatszeitungen in Osterreich (Standard, Presse und SN) 4,7%.

Die Presse steht in der Tradition der 1848 gegriindeten Neuen Freien Presse. Sie wurde
nach dem Zweiten Weltkrieg von Ernst Molden zunéchst als Wochenzeitung
wiedergegrindet, nachdem sie wahrend der NS-Zeit verboten war. Seit 1948 erscheint sie
wieder taglich. Seit dem Jahr 2000 befindet sich Die Presse zu 100% im Eigentum der
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Styria-Gruppe, davor war die Wirtschaftskammer Osterreich durch viele Jahre Eigentiimerin
der Presse. Eine bemerkenswerte verlegerische Entscheidung trafen Eigentimer und
Management der Presse mit der Neugrindung der ,Sonntags-Presse® wahrend der globalen
Wirtschaftskrise im Jahr 2009. Die Reichweite der Presse betrug 2019/20 ca 300.00 Leser
(2018/19: 306.000 Leser)

Der Standard wurde von Oscar Bronner (dem Griunder von profil und trend) 1988 gegriindet.
Zu Beginn war der deutsche Springer-Konzern mit 50% beteiligt, 1995 hat Oscar Bronner die
Anteile zurtickgekauft, in der Zeit von 1998 bis 2008 hat der Suddeutsche Verlag 49% der
Anteile gehalten, die von Bronner ebenfalls wieder zurlickgekauft wurden. Im Februar 1995
ging Der Standard online (DerStandard.at) und war damit die erste deutschsprachige
Tageszeitung im Internet. Der Umsatz des Standard betrug 2019 56 Mio, (2018: 55) Die
Reichweite des Standard betrug 2019/20 509.000 Leser.

Der Kurier zahlt zweifellos ebenfalls zur Gruppe der Qualitatszeitungen, wenngleich er
haufig auch als ,Mid-term Paper” bezeichnet wird Mit diesem Terminus werden Zeitungen
bezeichnet, die einerseits Charakteristika von Qualitdtszeitungen aufweisen und andrerseits
einen speziellen Focus auf Soft News legen. Jedenfalls ist der Kurier in seiner gesamten
Berichterstattung gepragt von den Merkmalen des Qualitatsjournalismus, wobei er seine
inhaltlichen Schwerpunkte vor allem auf Innenpolitik, Wirtschaft, Kultur und Sport legt.
Aulenpolitische Berichterstattung spielt beim Kurier eine eher geringere Rolle. Gleichzeitig
versucht er durch seine Aufmacher-Politik, durch seine sehr umfangreiche Lokal- und
Regionalberichterstattung sowie durch zusatzliche Softnews im Bereich Celebrities,
Gesundheit, Mode etc. eine mdglichst breite Zielgruppe anzusprechen. Tatsachlich erreicht
der Kurier 2020 etwa 550.000 Leser und ist damit hinter Kronenzeitung und Kleiner Zeitung
drittgrof3te Kaufzeitung des Landes.

Die Salzburger Nachrichten (SN) sind gekennzeichnet durch ihre Doppelfunktion als
Regionalzeitung einerseits und als tberregionale Qualitatszeitung andererseits. Dabei erflllt
das Hauptblatt die inhaltlichen und formalen Anspriiche einer klassischen Qualitatszeitung,
wahrend der Zeitung gleichzeitig taglich die halbformatige Salzburg-Ausgabe beiliegt, die
sich in ihrer Berichterstattung auf Stadt und Land Salzburg konzentriert. Die SN waren eine
der ersten Tageszeitungen, die in Osterreich nach dem Zweiten Weltkrieg erschienen sind.
Sie wurden 1945 auf Initiative der US-amerikanischen Information Service Branch von
Gustav A. Canaval und Max Dasch sen. gegriindet. Sie befinden sich heute zur Ganze im
Eigentum der Familie von Herausgeber Max Dasch. Gertrude Kaindl-Honig, die Schwester
von Max Dasch hat ihren etwa 40% Anteil an der Zeitung 2020 an ihren Bruder verkauft. Der
Umsatz der SN Gruppe belief sich 2019 auf 75 Mio (2018: 73). Die Reichweite der SN
betragt 2019/20 235.000 Leser)

Zur Gruppe der Uberregionalen Qualitatszeitungen ist schlie3lich auch die Wiener Zeitung
zu zahlen. Sie stellt aber insofern eine Besonderheit im dsterreichischen Tageszeitungs-
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markt dar, als sie sich als einzige Zeitung im Eigentum der Republik befindet und als
staatliche Zeitung im EU-Raum durchaus eine Seltenheit darstellt ist. Alleinstellungsmerkmal
dieser Zeitung ist das ,Amtsblatt zur Wiener Zeitung®, in dem Unternehmen vom Gesetz
vorgeschriebene Informationen wie etwa Jahresabschlisse, Einladungen zu
Hauptversammlungen, Insolvenzen etc. vertffentlichen missen. Die Zeitung wurde 1703 als
Wienerisches Diarium gegrindet und ist damit die élteste noch erscheinende Tageszeitung
der Welt. Die Wiener Zeitung veroffentlicht keine Auflagen- oder Reichweitenzahlen, doch
kann angenommen werden, dass sie etwa 40 - 60.000 Leser erreicht.

¢) Bundeslanderzeitungen:

Zur Gruppe der fuhrenden Bundeslanderzeitungen zahlen die Kleine Zeitung, die
Oberosterreichischen Nachrichten, die Salzburger Nachrichten, die Tiroler Tageszeitung und
die Vorarlberger Nachrichten. Diese Zeitungen nehmen in ihren Regionen eine fihrende
Position ein und befinden sich im Wettbewerb mit der jeweiligen Bundeslanderausgabe der
Kronenzeitung. Ausgenommen von dieser Wettbewerbssituation ist Vorarlberg, da in diesem
Bundesland keine Krone — Regionalausgabe erscheint.

Auflagenstarkste Bundeslanderzeitung ist die Kleine Zeitung. Sie ist das Flaggschiff der
Styria Media Group AG und erscheint in den Bundesldndern Steiermark sowie Karnten und
Osttirol. Sie ist nach der Kronenzeitung die zweitgréRte osterreichische Kauf-Tageszeitung
und hat 2019/20 mit einer Reichweite von 10,2% 765.000 Leser erreicht (1918/19 betrug die
Reichweite 10,3% und hat damit etwa 773.000 Leser erreicht.)

d) Parteizeitungen

Das in Linz erscheinende Oberd6sterreichische Volksblatt ist insofern ein Unikat, als diese
Zeitung die letzte verbliebene Parteizeitung ist. Sie wird von der OVP Oberdsterreich heraus-
gegeben. Speziell in den ersten drei Jahrzehnten nach dem Zweiten Weltkrieg haben die
Parteizeitungen die 6sterreichische Medienlandschaft dominiert. Damals unterschied man
die Gruppe der OVP-Zeitungen mit dem Flaggschiff ,Volksblatt‘ von der Gruppe der SPO-
Zeitungen mit der traditionsreichen ,Arbeiterzeitung® als prominentestem Mitglied.
Gleichzeitig wurde damals auch von der KPO die kommunistische ,Volksstimme®
herausgegeben. Den Parteizeitungen stand die Gruppe der ,Unabhangigen Zeitungen®
gegenuber, die Uber die Jahrzehnte kontinuierlich erstarkte. Inzwischen sind mit Ausnahme
des Volksblattes alle Parteizeitungen vom Markt verschwunden und die (partei-)
unabhangigen Zeitungen beherrschen den Osterreichischen Zeitungsmark.
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e) Sonntagszeitungen

Die Ubliche Erscheinungsweise der Osterreichischen Tageszeitungen ist sechstagig und
erstreckt sich von Montag bis Samstag jeder Woche. Bei der Mehrzahl der Verlage werden
an Sonntagen keine Zeitungen publiziert, sieben Verlage bringen jedoch zusatzlich
Sonntagszeitungen heraus. Es sind dies:

Sonntags-Krone, Sonntags-Kurier, oe24, Presse am Sonntag, Kleine am Sonntag, TT am
Sonntag und Neue am Sonntag.

Vertrieben werden die Sonntagszeitungen mittels Selbstentnahme-Taschen aus Plastik.
Formal sind die Sonntagszeitungen als Kaufzeitungen zu qualifizieren, da jede dieser
Entnahmetaschen mit versperrbaren Metallboxen versehen ist, in die der Verkaufspreis in
Minzen einzuwerfen ware. Tatsachlich werden diese Zeitungen bei der Entnahme aber nur
teilweise/selten bezahlt. Sonntagszeitungen sind daher in der Realitat als Hybridzeitungen zu
gualifizieren, da sie in Realitat teilweise als Gratis- bzw. als Kaufzeitungen zu einzustufen
sind. Ein Effekt, den die Unternehmen bewusst in Kauf nehmen, weil damit entsprechend
hohe Reichweiten gegentiber der Werbewirtschaft ausgewiesen werden kdénnen.

f)_ Medienkonzerne:

GroRter Medienkonzern in Osterreich ist der ORF mit einem Umsatz im Jahr 2019 von 1,05
Mrd € (2018: 1,046 Mrd €)

An der zweiten Stelle im Ranking der klassischen Medienkonzerne liegt die Mediaprint mit
einem Umsatz von 416 Mio im Jahr 2019 (2018: 429 Mio)Sie befindet sich jeweils zur Halfte
im Eigentum von Kronenzeitung und Kurier. Seit 1988 werden alle Verlagsaktivitaten der
beiden Zeitungsunternehmen, wie etwa Druck, Vertrieb und Anzeigen von dieser
gemeinsamen Tochterfirma abgewickelt. Die Mediaprint ist ein Konzern mit mehr als einem
Dutzend Tochterfirmen und Beteiligungen. U.a. gibt sie Gratiszeitungen heraus und héalt
Beteiligungen im audiovisuellen Bereich (z. B. bundesweites Privatradio KRONEHIT, knapp
25 % Beteiligung an SAT1 Osterreich)

Die im Jahr 1869 gegrindete Styria (heute: Styria Media Group AG) ist nach ORF und
Mediaprint der drittgroRte klassische Medienkonzern Osterreichs mit einem Umsatz von 307
Mio € (2018: 304). Eigentumerin ist die ,Katholischer Medienverein Privatstiftung®. Vom
Umsatz her entfallt ein guter Teil auf die Auslandsaktivitdten der Styria.

Insgesamt beschéftigt die Gruppe etwa 3.000 Mitarbeiter/innen. Der Konzern ist Uber
Osterreich hinausgehend seit Jahren erfolgreich auch in Kroatien tatig. Die Styria gibt
national und international 4 Tageszeitungen (in Osterreich Kleine Zeitung und Die Presse)
heraus, sowie eine Reihe von Wochenzeitungen (u.a. Die Furche) und Magazinen (u. a.
Diva, Wienerin, Sportmagazin). Auf3erdem betreibt der Konzern zahlreiche Newsportale und
sonstige digitale Portale (etwa: willhaben.at, ich koche.at, wogibtswas.at und sportnet.at) und
zwei Radiosender (Antenne Steiermark / Karnten). Schlieflich ist die Styria gemeinsam mit
der Moser Holding (Innsbruck) Halfte-Eigentimerin der Regional Medien Austria (RMA), des

marktfiihrenden Gratis-Wochenzeitungsverbunds in Osterreich.
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g) Zeitungs-Grundungen und -Einstellungen

Auf dem dsterreichischen Tageszeitungsmarkt konnten sich in den vergangenen mehr als 30

Jahren drei Tageszeitungs-Neugriindungen etablieren:

1. Der Standard, der 1988 von Oskar Bronner gegriindet wurde und von ihm
herausgegeben wird;

2. die Gratis-Tageszeitung Heute, die seit 2004 erscheint und von Eva Dichand, der Gattin
des Krone Herausgebers herausgegeben wird.

3. die Tageszeitungen oe24 und Osterreich , die anfanglich unter dem Titel ,Osterreich* seit
2006 vom ehemaligen News-Griunder Wolfgang Fellner herausgegeben werden.

Eingestellt wurden in den letzten 30 Jahren ebenfalls drei Zeitungen:

e Das WirtschaftBlatt, gegriindet 1995, dessen Erscheinen durch Investitionen des
schwedischen Bonnier-Konzerns ermoglicht wurde und das im September 2016
eingestellt wurde.

e Die vorletzte Tageszeitung, die ihr Erscheinen einstellen musste, war die Karntner
Tageszeitung (KTZ). Sie hat auf eine Jahrzehntelange Tradition als Parteizeitung der
SPO Karnten zuriickgeblickt und wurde in den letzten Jahren als unabh&ngige
Tageszeitung gefuhrt. Sie musste Ende Februar 2014 ihr Erscheinen wegen Insolvenz
einstellen.

e Im Juli 2014 wurde die Salzburger Volkszeitung (SVZ) eingestellt, v.a. aufgrund der
Kirzungen der Presseforderung durch den Bund. Die SVZ war eine der letzten
Parteizeitungen der OVP und wurde im redaktionellen Verbund mit dem Volksblatt in Linz
produziert.

7.1.3 Gratis-Tageszeitungen

Im Gegensatz zu den Kaufzeitungen basiert das Geschéaftsmodell der Gratiszeitungen priméar
auf dem Verkauf von Werbung, sie weisen also keine Vertriebserlése auf. Kaufzeitungen
hingegen erldsen im Schnitt aus ihren beiden Hauptméarkten, dem Werbemarkt einerseits
und aus dem Vertriebsmarkt andererseits jeweils etwa 40 - 50% ihrer Gesamtumsatze.
Typisches, auch im internationalen Vergleich feststellbares Kennzeichen von
Gratiszeitungen ist, dass sie haufig mittels der Instrumente des Boulevardjournalismus ihre
Auflagen zu maximieren versuchen.

Besonderes Merkmal dieses Zeitungstyps ist die Vertriebsform, die sich auf die
Gratisverteilung der Zeitungen aus Selbstentnahmeboxen konzentriert. Typischer Weise
waren diese ursprunglich nur im Bereich von U-Bahnstationen aufgestellt.

Diesem Konzept ist hierzulande in Wien zunéachst ,Heute” gefolgt, das 2004 erstmals auf den
Markt gekommen ist. Die Tageszeitung ,Osterreich” ist hingegen 2006 zunachst als
Hybridmedium auf den Markt gekommen, das anfangs die Zeitungsexemplare mehrheitlich

gratis verteilt und den Rest der Auflage verkauft hat.. 2013 betrug der Anteil der gratis
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verteilten Auflage jedoch bereits 90% und jener der verkauften Auflage der Zeitung nur mehr
10%, im Jahr 2018 war das Verhdltnis von gratis verteilten Exemplaren zu verkauften
Exemplaren etwa 94% : 6%. In Folge kam es zum Split der Zeitung in zwei selbstandige
Zeitungen, namlich in die Gratiszeitung oe24 und die Kaufzeitung Osterreich.

In Wien hatte trotz Jahre langem Rechtstreit nur Heute das Recht, ihre Selbstenthahme-
Behalter in den U-Bahnstationen aufzustellen. Dadurch befand sich Osterreich in einem
offensichtlichen Wettbewerbsnachteil gegeniber seinem Hauptkonkurrenten. Erst 2018
wurde durch die Bundes Wettbewerbsbehtrde (BWB) nach jahrelangem Kartellverfahren
eine Gleichstellung der beiden Wettbewerber oe24 und Heute entschieden.

Durch die Gratisverteilung der Exemplare erreicht dieser Zeitungstyp ein junges, urbanes,
mobiles und berufstatiges Publikum im grof3stadtischen Bereich. Damit gelingt es, eine
Leserschaft zu erreichen, die fiur die Werbewirtschaft von besonderem Interesse ist.
Gratiszeitungen sind allerdings stark konjunkturabhéngig, hat doch eine Stagnation oder
Ruckgang des Bruttoinlandsprodukts generell auch eine Stagnation bzw. einen Riickgang
des Werbeaufkommens zur Folge. Nachdem Gratiszeitungen nur das Anzeigengeschéft als
Haupterldésquelle besitzen, wirken sich negative Konjunkturentwicklungen entsprechend
negativ auf ihre Erlossituation aus. Aus diesem Grund ist 2009 weltweit als Folge der
damaligen globalen Wirtschaftskrise, als weltweit eine relativ grof3e Zahl von Gratiszeitungen
wieder vom Markt verschwunden. Dies gilt insbesonders aber auch fir die Wirtschaftskrise
als Folge der Corona-Pandemie 2021.

Pionier des Typus ,Gratis- Tageszeitung“ war METRO in Schweden. Dieses Unternehmen
hat 1997 in Stockholm die erste U-Bahn Zeitung als Gratis-Tageszeitung auf den Markt
gebracht. Seither haben sich Gratis-Tageszeitungen weltweit stark verbreitet.

7.1.4 Unternehmens-Strategien

Grundsatzlich wenden sich (Kauf-)Zeitungen an zwei zentrale Markte, namlich einerseits an
den Lesermarkt (Vertriebsmarkt) und andrerseits an den Anzeigen-Markt. Jahrzehnte lang
haben sich die Erlose, die die Mehrzahl der Zeitungen aus diesen beiden Méarkten erzielt
haben, etwa wie folgt verteilt:

Anzeigenerlose: 60 — 70%

Vertriebserlose: 30 — 40%

Mit dem Aufkommen des Internet und des damit einhergehenden digitalen Wandels,
insbesonders mit der zunehmenden Relevanz der Sozialen Medien hat sich das
herkdbmmliche Mediennutzungsverhalten substanziell verandert. Ein Kennzeichen des
digitalen Wandels ist, dass vor allem junge Zielgruppen generell immer weniger gedruckte
Medien lesen. Das bedeutet, dass auch immer weniger junge Rezipienten von den
Zeitungen in ihrer gedruckten Form erreicht werden kénnen. Die Struktur der Leserschaft vor

allem der Tageszeitungen hat sich in der Folge zunehmend in Richtung eines alteren
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Publikums verschoben. Gerade die fur die Werbewirtschaft so wesentliche Zielgruppe der 14
— 29 Jahrigen kann Uber die gedruckte Zeitung immer schwerer erreicht werden.

Als Folge dieser Entwicklung stehen die klassischen Zeitungen in immer scharferem
Wettbewerb mit den grof3en globalen Internet Portalen wie Facebook, Amazon, Youtube und
Twitter, etc. Der klassische Kleinanzeigenteil der Zeitungen, aber vor allem auch
Stellenanzeigen und Immobilienanzeigen, die friher ganz zentrale Erlosbringer vor allem fur
die Zeitungen gewesen sind, sind seit Beginn der 2000er Jahre Schritt um Schritt an die
grofBen Internet-Plattformen verloren gegangen. Eine direkte Folge dieser Entwicklung ist,
dass die Anzeigenerldése der Zeitungen seit mehr als zehn Jahren zunehmend ricklaufig
geworden sind. Heute kann man davon ausgehen, dass sich die Relation der beiden
Hauptmarkte der Zeitungen inklusive Sonstiger Erlose etwa wie folgt darstellt:

Anzeigenerlose: 40%

Vertriebserlose: 50%

Sonstige Erlose: 10%

Insbesonders der drastische Rlckgang der Anzeigenerlose hat zu einer zunehmend
krisenhaften wirtschaftlichen Entwicklung der Zeitungen gefiihrt. Als direkte Folge davon
stehen die Zeitungen unter immer starker werdendem Kostendruck, der sich insbesonders
durch Personalabbau-MaRnahmen in den verschiedenen Hausern bemerkbar macht

Besondere Brisanz hat diese Entwicklung wahrend der Corona-Krise 2020 / 2021 erfahren.
Der durch Corona ausgeloste Riuckgang des Brutto-Inlandsprodukts (BIP) hat zu einem
substanziellen weiteren Riickgang der Werbeerlése der Zeitungen gefiihrt, der allerdings
durch massive Werbespendings der Regierung und anderer o6ffentlicher Institutionen
zumindest teilweise abgefedert werden konnte.

a) Paid Content-Strategien

Neben konsequentem Kostenmanagement haben die meisten Medienhauser in den letzten
Jahren Digital-Strategien entwickelt. Dazu zahlt insbesonders die Einfihrung von Bezahl-
Lésungen (Paid Content Losungen). Diese wurden von Medienhausern weltweit seit Jahren
diskutiert, wobei allerdings erfolgreiche Beispiele wie etwa die Bezahlmodelle der New York
Times auf kleine Markte nur schwer tibertragen werden kénnen.

Fur die erfolgreiche Durchsetzung eines substanziell auf Paid Content basierenden
Geschaftsmodells ware es allerdings notwendig, dass keiner der anderen Online-Anbieter
eines Landes seine Inhalte weiterhin gratis zur Verfigung stellt.

Das gilt in Osterreich zun&chst fir den ORF als mit Abstand gréRtem Anbieter von Online-
Content. Eine Verbreitung von digitalem Content gegen separates Entgelt ist dem ORF
schon aus gesetzlichen Griunden verwehrt. Dies wirde zusatzlich zur ORF-Gebihr einer
zweiten, gesetzlich nicht zulassigen Bezahlung der vom ORF online verbreiteten Inhalte

entsprechen wirde.
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Im Falle des ,Standard“ als zweitgro3tem Online-Anbieter sind es grundsatzliche
unternehmenspolitische Uberlegungen, die dazu fiihren, dass der Standard einer derartigen
Initiative nicht beitreten wirde. Ein Abweichen vom Prinzip des Gratis-Content wirde nach
Ansicht der Zeitung die hohe Online Reichweite des Blattes gefahrden. Ahnlich lauten die
Argumente bei Krone undoe24, die bisher ebenfalls keine Bezahlbarriere eingefuhrt haben.
Hingegen haben alle regionalen und Uberregionalen Qualitatszeitungen des Landes — mit
Ausnahme des Standard — Paid Content Systeme eingeftihrt. Dies gilt insbesonders fir den
Kurier, die Presse, Kleine, OON, SN, TT und VN. Sie alle haben ein ,Zeitung-PLUS“ System
eingefihrt. Dabei sind eine gewisse Anzahl von Artikeln gratis abrufbar; meistens handelt es
sich dabei um Agenturmeldungen. Bei ,Eigenberichten®, also redaktionellen Eigenleistungen
sind hingegen nur wenige Zeilen lesbar, der volle Text des Artikels kann nur nach Bezahlung
des Artikels gelesen werden-Paper

Wesentlicher Bestandteil der aktuellen Paid Conentent-Strategie der Zeitungen ist die
Einfihrung von e-Abos. Generell ist der Abo-Anteil bei den Osterreichischen Zeitungen
auRRergewohnlich hoch. Er liegt im Schnitt bei etwa 90% der verkauften Auflage und ist, auch
Uber einen langeren Zeitraum beobachtet, bemerkenswert stabil. Ein wesentliches
Instrument zur Aufrechterhaltung des hohen Abo-Anteils sind die seit einigen Jahren
eingefiihrten e-Abos. Dabei werden die Inhalte der Zeitungen digital abrufbar zur Verfugung
gestellt. Den héchsten e-Abo Anteil im Jahresschnitt 2019 hat die ,Presse® mit 24% der
verbreiteten Auflage ausgewiesen, gefolgt von den SN mit 18% und dem Standard mit 15%.
Die in absoluten Zahlen hochste Zahl an e-Abos weisen Kleine Zeitung und Krone mit jeweils
etwa 33.000 e- Abonnements auf

a) Internet-Werbung

Im Wettbewerb mit den grof3en internationalen Webseiten befinden sich die Zeitungen mit
ihren digitalen Newsportalen am kirzeren Ast, kdnnen sie damit nur ein vergleichsweise
eher geringes Werbeaufkommen erschlieen. Dazu kommt, dass in einzelnen Medien-
hausern bei der Anzeigenwerbung Print und Online miteinander im Wettbewerb stehen: Da
Online-Werbung substanziell billiger ist als Printwerbung, kdnnen damit nur geringere
Umsatze erzielt werden. AuBerdem zdgern die Verlage, aus diesem Grund die Werbung auf
ihren Online-Portalen zu forcieren, da es dabei zu einer Kannibalisierung der Printumsatze
kommen wirde. Vor diesem Hintergrund ist es nicht erstaunlich, dass die Online Erlése der
Mehrzahl européischer und damit auch ¢sterreichischer Online-Medien Portale kaum 10%
des Gesamtumsatzes der Verlagshauser tbersteigen.
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7.1.5 Wochenzeitungen und Magazine

Der osterreichische Markt fur Wochenzeitungen ist traditionell stark von regionalen und
lokalen Zeitungen gepragt.

Besonders hervorzuheben sind die NON (Niederdsterreichischen Nachrichten), die in 27
regionalen Ausgaben erscheint und vom Niederdsterreichischen Pressehaus herausgegeben
wird. Gegrindet im 19. Jhdt. als ,Pressvereinsbote” ist die heutige Mehrheitseigentiimerin
das Bistum und der Katholische Pressverein der Di6zese St. Polten, 20% der Anteile werden
von Raiffeisen NO-Wien gehalten.

Eine vergleichbare Position wie die NON hatte die Rundschau, die in Linz erschienen ist. Sie
wurde 2008 von der Tiroler Moser Holding tibernommen und in die ,Bezirksrundschau®, eine
Gratiswochenzeitung mit 17 Lokalausgaben und die ,Rundschau am Sonntag“ umgewandelt.
Die Sonntags-Rundschau ist Ende 2009 eingestellt worden.

Eine starke Marktposition hat schlieRlich auch die Salzburger Woche, die von den
Salzburger Nachrichten herausgegeben wird.

Insgesamt tragt der Wochenzeitungsmarkt gegenwartig knapp 200 Titel.

Der Markt der Uberregionalen Zeitschriften und Magazine ist seit den 1950er Jahren sehr
stark von bundesdeutschen Produkten (z. B. Bunte, Stern etc.) gepragt. An dieser
grundsatzlichen Vormachtstellung konnten auch die beiden im Jahre 1970 von Oscar
Bronner gegriindeten und erfolgreich am Markt platzierten Magazine trend und profil nur
wenig andern.

Erst im Verlauf der 1990er Jahre anderte sich diese Situation: Kurt Falk griindete die
Wochen-lllustrierte Die ganze Woche, und vor allem der Start des Wochenmagazins News
1992 durch die Brider Wolfgang und Helmuth Fellner (mit einer 50%igen Beteiligung des
Springer-Konzerns) fiihrte zu einer nachhaltigen Marktveranderung.

Durch das Wochenmagazin News, das auch als Vorbild fir weitere Magazin-Produkte der
.Fellners® fungierte (tv-media, Format, E-Media, Woman), kam es zunehmend zu einem
Verdrangungswettbewerb.  Dies  fihrte  schlie3lich  zur  zunachst  umstrittenen
gesellschaftsrechtlichen Verschrankung der beiden groRten Verlagsgruppen in Osterreich,
der News-Gruppe und der Mediaprint-Gruppe.

1998 ist das deutsche Verlagshaus Gruner & Jahr (zur Bertelsmann AG gehorig) bei der
NEWS-Gruppe eingestiegen und hat in weiterer Folge 56% der Anteile gehalten. Den Rest
haben die Mediaprint (etwa 25%) und die Bruder Fellner (knapp 19%) gehalten. Mit der
Genehmigung des Zusammenschlusses zwischen der Kurier-Magazine Verlags GmbH und
der News GmbH entstand ein (im internationalen Vergleich einzigartiger)
Konzentrationsprozess im Bereich der Printmedien: 63% der Auflage der Tageszeitungen,
100% der Auflage der politischen Wochenmagazine und 62% der Auflage aller
Wochenpublikationen waren unter diesem Zusammenschluss vereint. 2014 hat der frihere
Styria Vorstandsvorsitzende Horst Pirker die Anteile von Gruner & Jahr Gbernommen und
seit Juni 2018 halt Pirker 75% und Fellner 25% der Anteile.
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Generell haben Magazine im ersten Corona-Jahr 2020 einen starken Verkaufsrickgang
hinnehmen missen. So verloren etwa Trend und Profil je 8.000, News 20.000 und Woman
36.000 verkaufte Exemplare.

Die in Wien erscheinende Wochenzeitung Falter, seit 2005 auch mit einer Steiermark-
Beilage, kann sich seit rund 25 Jahren am Markt behaupten. Der Falter versteht sich als
linksliberale Wochenzeitung mit einer starken urbanen Ausprdgung. Nach amerikanischen
und franzésischen Vorbildern erscheint in Wien auRerdem seit 1995 die StralR3enzeitung
Augustin. Die Strafl3enzeitung wird von professionellen Journalisten produziert und sieht sich
sowohl als Stadtzeitung als auch als Forum fur Kritik gegen soziale Ungerechtigkeiten und
als Plattform der Marginalisierten. Sie erscheint 14-tagig und wird von rund 450 Verkaufern
verkauft, die aus verschiedenen Grinden vom Arbeitsmarkt ausgeschlossen sind (z. B.
Obdachlose, Langzeitarbeitslose, Asylwerber).

Wahrend in anderen Bereichen die Auflagen sinken, zeigen die wochentlich, 14-tagig oder
monatlich in allen Bundeslandern erscheinenden Gratiszeitungen bzw. Gratismagazine stabil
hohe Reichweiten und Leserzahlen. Dies ist zu erkennen am Erfolg der in der RMA —
Regional Medien Austria zusammengeschlossenen Gratiswochenzeitungen. Die Gruppe
befindet sich im je 50%igem Anteil der Moser Holding (Innsbruck) und der Styria (Graz).
Insgesamt gehoren der RMA 129 Titel an, und zwar unter den Marken:

bz Wiener Bezirkszeitung; Bezirksblatter Burgenland, Niederosterreich, Salzburg,
Tirol; Meine Woche Karnten, Steiermark sowie zahlreicher Kooperationspartner wie
Bezirksrundschau Oberdsterreich.

7.1.6 Eigentiimer der Zeitungen

Generell kann bei den Eigentumsverhdltnissen an den Osterreichischen Zeitungen ein
signifikanter Veranderungsprozess festgestellt werden, der sich vor allem Uber die letzten
drei Jahrzehnte erstreckt hat. Spatestens ab Beginn der 1980er Jahre hat die Gruppe der
unabhangigen Zeitungen stark an Gewicht gewonnen, wahrend bis dahin die Parteizeitungen
den Zeitungsmarkt relativ dominiert haben. Wie bereits dargestellt sind Parteizeitungen
heute fast ganzlich vom Markt verschwunden, sieht man vom Oberdsterreichischen
Volksblatt ab, das von der OVP (0O0) herausgegeben wird. Somit sind heute mit Ausnahme
des Volksblatts alle Tageszeitungen dem Typus der unabhangigen Zeitungen zuzurechnen.

Die heute — gemessen an Marktanteilen — wohl einflussreichsten Medieneigentimer in
Osterreich sind naturgemaR die Eigentiimer der Kronenzeitung, namlich die Familie Dichand
und der deutsche Medienkonzern Funke Mediengruppe (Essen), der 2012 aus der
Westdeutschen Allgemeinen Zeitung (WAZ) hervorgegangen ist. Die Funke Gruppe ist
dariiber hinaus mit 49,5 % auch am Kurier beteiligt. Mehrheitseigentiimerin des Kurier ist
hingegen die Raiffeisen-Gruppe, die 50,5 % der Anteile halt.
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Mit dem Einstieg der WAZ in den Printmedienmarkt Ende der 1980er Jahre hat das
Engagement groRer deutscher Verlage in Osterreich begonnen, das vor allem in den 1990er
Jahren als ein Charakteristikum der osterreichischen Tageszeitungslandschaft gelten konnte.
Die WAZ erwarb 1987 zunéachst 45% (Funke-Gruppe heute 50%) der Anteile der Neuen
Kronen Zeitung und ein Jahr danach ebenso 45% (heute 49,5%) am Kurier. In der Folge ist
es zu weiteren Beteiligungen deutscher Verlagshauser in Osterreich gekommen: Axel
Springer bei Standard und TT, spater der Suddeutsche Verlag beim Standard. In der
Zwischenzeit haben sich Springer und Siiddeutsche jedoch wieder aus Osterreich
zurickgezogen, sodass heute nur mehr die Funke-Gruppe (friher WAZ) — allerdings
mafgebliche — Beteiligungen im Zeitungsbereich halt.

Der oOsterreichische Magazinbereich wurde hingegen lange von Gruner&Jahr, dem gréf3ten
Zeitschriftenkonzern Europas mit Sitz in Hamburg dominiert, der an der News-Gruppe die
Anteilsmehrheit hielt. 2016 hat G&J aber seine Anteile an Horst Pirker abgetreten und hat
sich aus Osterreich zuriickgezogen.

Gemessen an der Titelanzahl ist die Styria Media Group der gré3te Zeitungsverleger in
Osterreich, sie ist aus dem Kkatholischen Pressverein der Didzese Graz-Seckau
hervorgegangen und befindet ich heute im Eigentum der ,Katholischer Medienverein
Privatstiftung® Sie z&hlt heute mit zu den dynamischsten Medienkonzernen in Osterreich.

GroRter branchenfremder Medieneigentimer ist die Raiffeisen Gruppe. Der Konzern halt mit
50,5% die Mehrheit am Kurier und halt dartber hinaus mafRgebliche Beteiligungen an der
ORS, der ORF Sendetechnik Tochter, an SAT 1 Osterreich und an den NON in St.Pélten.

Bemerkenswert ist schlieflich, dass sich fast zwei Drittel der 06sterreichischen
Tageszeitungen direkt oder indirekt im Eigentum von Verlegerfamilien befindet (ndmlich 9
von 15). Es handelt sich dabei um die Familien Dichand (Krone), Bronner (Standard), Fellner
(oe24,0Osterreich), Cuturi (OON), Dasch (SN), Moser (TT) und Russ (VN, Neue).
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7.1.7 Okonomie der Zeitungen

Printmedien, vor allem aber die Tageszeitungen sind weltweit seit Anfang der 2000er Jahre
mit einem markanten digitalen Wandel konfrontiert. Dieser Umbruchsituation wird haufig als
.Medienkrise“ bezeichnet und ist gekennzeichnet durch veranderte Leser- und
Userbedirfnisse, damit verbundene signifikante Auflagen-Rickgénge sowie durch
Stagnation bzw. Rickgange im Anzeigengeschéft. In Europa sind die Auflagen der
Zeitungen aus 27untersuchten européischen Landern in der Finf-Jahresperiode von 2012 —
2016 im Durchschnitt um fast 40 Prozent zuriickgegangen®. Das bedeutet, dass die Auflagen
der europaischen Zeitungen im Schnitt der analysierten Funf-Jahresperiode nicht gestiegen,
sondern im Gegenteil im Schnitt um fast 8 % pro Jahr zurtick gegangen sind.

a) Digitaler Wandel

In Osterreich hingegen ist die Auflagen-Situation und damit die 6konomische Situation vieler
Zeitungshauser stabiler, weil die meisten Tageszeitungen im Schnitt einen im internationalen
Vergleich atypisch hohen Abonnenten-Anteil von etwa 90 % aufweisen und Abonnenten
ublicherweise ihren Zeitungen (iber viele Jahre die Treue halten. In Osterreich ist in der
genannten Funf-Jahresperiode — allerdings unter Mitberiicksichtigung der Gratiszeitungen -
praktisch kein Auflagenriickgang feststellbar. Wenn hingegen nur die sogenannten
.Kaufzeitungen® bertcksichtigt werden, dann sind auch hierzulande Auflagenriickgénge,
allerdings in relativ geringer Héhe von knapp 9 % in funf Jahren bzw. von 1,7% pro Jahr zu
beobachten.

Eine der Ursachen fir diese Entwicklung ist die Tatsache, dass es bedingt durch die
Gratiskultur im Internet zu Veranderungen im Leseverhaltens vor allem bei jingeren Lesern
kommt. Gerade diese Zielgruppen nutzen mehrheitlich digitale Dienste wie Facebook,
Whatsapp und andere Soziale Medien und informieren sich immer weniger mittels
gedruckter Zeitungen. Gleichzeitig kommt es zu einer zunehmenden Verschiebung des
Werbeaufkommens hin zu globalen Playern wie Google und Facebook, die die traditionellen
Medien zunehmend 6konomisch unter Druck setzen.

Bei den traditionellen Medienh&usern ist eine Strategie zu beobachten, dass es parallel zur
Entwicklung von Print in Richtung Online in weiterer Folge eine Entwicklung von Online in
Richtung Mobiles kommt. Bei Mobiles kénnen auf Grund der Kleinheit der Displays nur
substanziell noch geringere Werbeerldse erzielt werden als in Online und vor allem in Print.

Vgl. WAN-IFRA (2017): World Press Trends 2017. S 64ff.
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b) Dualer Markt

Traditioneller Weise wenden sich die klassischen Kauf-Zeitungen an einen dualen Markt,
namlich den Lesermarkt einerseits und den Werbemarkt andererseits. Die eigentliche
verlegerische Leistung besteht darin, den Bedirfnissen der beiden Markte bestmdglich
gerecht zu werden und gleichzeitig der redaktionellen Linie der Zeitung treu zu bleiben und
sie zielgerichtet umzusetzen.
Die wesentlichsten Erldsquellen von Zeitungen sind folglich:

1. Vertriebserlose

2. Anzeigenerlose

3. Sonstige Erlése, einschlief3lich Mittel aus der Presseférderung.

Wie oben bereits dargestellt, stimmt die friihere Faustformel, dass die von den Zeitungen am
Markt erwirtschafteten Erlose zu 2/3 aus dem Anzeigenverkauf und zu 1/3 aus Vertriebs-
und Sonstigen Erlésen stammen, heute so kaum mehr. Vielmehr haben sich die Relationen
auf Grund des Medienwandels immer starker in Richtung 40% Anzeigenerlése : 40 - 50%
Vertriebserlgse : 10+ % Sonstige Erlosen verschoben. Da die klassischen Tageszeitungen in
ihrem traditionellen Kerngeschaft praktisch kein Wachstum mehr erzielen kénnen, kommt
den Sonstigen Erlésen, etwa aus Umsétzen aus neuen Geschéftsfeldern wie digitalen
Portalen, Content Management Loésungen und sonstigen Diversifizierungsprodukten
zunehmende Bedeutung zu.

c) Anzeigen- Auflagen Spirale

Das theoretische Modell, das der Okonomie von Zeitungen und Zeitschriften zugrunde liegt,
konnte friiher mit der ,Anzeigen-Auflagen-Spirale“ beschrieben werden. Damit wurde die
wechselseitige Beeinflussung von Werbe- und Rezipienten-Markten bei Printmedien erklart.
Dieses Modell basierte auf der Annahme, dass eine Zeitung oder eine Zeitschrift fir die
Werbewirtschaft umso attraktiver wird, je hoher die Auflage ist. Das zyklische Modell der
Anzeigen-Auflagen-Spirale ging davon aus, dass hohere Anzeigenerlése hohere
Unternehmensgewinne zur Folge haben. Diese sollten ihrerseits wieder in die publizistische
Qualitat investiert werden, was zu einer Erhéhung der Attraktivitat des Printmediums am
Rezipienten-Markt und damit idealerweise zu einer Steigerung der Verkaufsauflage fihrt.
Dies wiederum sollte gemafl? dem Modell den né&chsten Zyklus der Anzeigen-Auflagen-
Spirale in Gang setzen.

Setzt man nun die derzeitige Situation auf den Medienmarkten in Relation zu diesem
theoretischen Konzept, so weisen die derzeitigen Entwicklungen auf eine negative
Umkehrung der Anzeigen- Auflagenspirale hin. In diesem Fall besagt das Modell, dass
weniger Werbeerlose geringere Gewinne zur Folge haben, wodurch weniger in die
Redaktion investiert werden kann, damit schlechtere Inhalte angeboten werden, was wieder
zu geringerer Auflage fuhrt. Auf diese Weise wirde ein Abwartszyklus in Gang gesetzt

werden, die sich selber ndhrt.
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Tatsachlich wurden seit langerem bei praktisch allen Medienhdusern Sparprogramme
implementiert, die haufig auch Personalreduktionen in den Redaktionen umfasst haben.
Gleichzeitig aber haben in den Jahren vor der Corona-Krise verschiedene Verlage in neue
Geschéftsfelder investiert, um zuséatzliche Erlosquellen zu erschliel3en und gleichzeitig ihre
Position am Markt des digitalen Geschafts zu starken. Das Ziel dabei war héaufig, durch die
Schaffung neuer Marken auch neue Zielgruppen zu gewinnen.

Dieser Umbau geht tatsachlich aber langsam vor sich. Mit wenigen Ausnahmen erldsen in
Europa und auch in Osterreich die Verlage nur 5 — 10% ihrer Umséatze aus dem digitalen
Geschaft, wahrend > 90% der Umséatze weiterhin aus dem Printgeschéft resultieren.
Ausnahmen von dieser Regel sind in Osterreich nur beim Standard in Wien und bei Russ
Media (Vorarlberger Nachrichten) zu beobachten. Beide Unternehmen erzielen inzwischen
geschatzte 30% bis 40% ihres Umsatzes mit digitalen Geschéftsaktivitaten. Einer der
Vorreiter dieser Entwicklung in Europa ist der Axel Springer Konzern (Berlin), der 2014
erstmals 50% seines Umsatzes von lber 3 Mrd. Euro im digitalen Geschaft erwirtschaftet
hat. Zu den européischen Pionieren auf dem Sektor digitaler Geschaftsmodelle zahlt vor
allem auch der Schibsted-Konzern (Oslo). Der norwegische Medienkonzern ist in 29 Landern
aktiv, darunter mit ,Willhaben“ als Partner der Styria auch in Osterreich.

d) Lesermarkt

Ausgehend vom Modell der Anzeigen-Auflagen-Spirale ist offensichtlich, dass beim
Geschaftsmodell der Zeitungen dem Lesermarkt eine Schlisselrolle zukommt. Erst das
Vorhandensein einer mdoglichst groRen Zahl an Lesern und einer moglichst kaufkraftigen
Leserschaft ermoglicht einen entsprechenden Erfolg am Anzeigen- bzw. Werbemarkt. Das
Ausmal}, in dem die gesamte redaktionelle Leistung einer Zeitung, ihre publizistische
Qualitat sowie die Gestaltung der Zeitung einschlief3lich ihres Designs von der Leserschaft
akzeptiert wird, spiegelt sich insbesondere in der erreichten Auflage der Zeitung wider. Die
redaktionelle Leistung ist aber nicht das alleinige Erfolgskriterium in dem komplexen Prozess
verlegerischen Handelns, das zur positiven Entwicklung der Auflage einer Zeitung beitragt.
Dazu zahlen u. a. wesentlich auch die Effizienz der Zeitungsherstellung, des Drucks, des
Vertriebs und des Zeitungsmarketings.

Exemplarisch sollen im Folgenden die Angaben fir die verkauften Auflagen 2020 im
Vergleich zu 2019 fiir filhrende Zeitungen angefiihrt werden (vgl. OAK — Auflagenkontrolle
Osterreich, ohne Sonntagszeitungen) Auflagen fiir Heute und oe24/ Osterreich wurden fiir
2020 der OAK nicht gemeldet.
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Grofl3e Zeitungen (mehr als 100.000 Exemplare):
Verkaufte Auflage

2020 2019
Krone 647.000 (673.000)
Kleine 278.000 (278.000)
Kurier 112.000 (116.000)
OON 103.000 (101.000)

Mittlere Zeitungen (50.001 bis 100.000 Exemplare):
Verkaufte Auflage

2020 2019
TT 74.000 (76.000)
SN 69.000 (70.000)
Presse 67.000 (68.000)
Standard 55.000 (56.000)
VN 55.000 (57.000)
Summe 1.460.000 (1.521.000)

Ruckgang: -61.000 Ex / -4%

Bei Gegentberstellung der Verkauften Auflage der 9 GroRRen und Mittleren Kaufzeitungen
(also ohne Heute und ohne oe24 / Osterreich) von 2020 mit 2019 ist bei diesen Zeitungen
ein Ruckgang von 61.000 Exemplaren oder von 4% festzustellen. Der starkste Rickgang
entfallt dabei auf die Krone mit —26.000 Exemplaren. Generell ist also bei diesen Zeitungen
trotz des hohen Informationsbedirfnisses der Bevoélkerung im Jahr 2020, dem ersten Jahr
der Corona-Pandemie, ein gewisser — wenn auch geringer Riickgang der verkauften Auflage
zu konstatieren, nicht jedoch, wie eigentlich zu erwarten gewesen ware, ein Wachstum der
verkauften Auflage.

e) Anzeigenmarkt

Eine der wichtigsten Kennzahlen fir die Werbewirtschaft bei ihren Entscheidungen zur
Platzierung von Werbung in den Zeitungen ist die Reichweite des jeweiligen Mediums.

Diese Kennzahl gibt den Anteil der Personen an, die durch ein Medium erreicht werden. Wie
lange und wie oft das ausgewahlte Medium von seinen Lesern genutzt wird, ist zun&achst
nicht von Bedeutung, entscheidend ist vor allem der einmalige Kontakt mit dem Medium, das
als Werbetrager fungiert. ,Kontakt* mit einem Printmedium heifl3t, es wurde entweder
mindestens zum Teil gelesen oder durchgeblattert.

Verkirzt lasst sich sagen, dass die Reichweite einer Zeitung die Zahl der Leser angibt,
wahrend die (verkaufte) Auflage die Zahl der Kaufer einer Zeitung angibt

Die Osterreichischen Tageszeitungen erzielten 2019/20 mit einer Reichweite von rd. 60%

(2018/19: 63 %) einen im internationalen Vergleich hohen Wert. In absoluten Werten
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bedeutet das, dass 4,5 (davor: 4,7) Millionen Osterreicherinnen und Osterreicher, die alter
als 14 Jahre sind, taglich mit einer Zeitung ,Kontakt haben®, sie also in der Hand halten,
durchblattern oder lesen. Eine wesentliche Voraussetzung fur den Erfolg einer Zeitung am
Anzeigenmarkt ist also eine moglichst hohe Reichweite. Im Folgenden sollen die
Reichweiten-Daten der wichtigsten Zeitungen dargestellt werden.

Zeitung Reichweite
2019/20 2018/19

Krone 25,9% 27,8%
Kleine 10,2% 10,3 %
Kurier 6,9% 7,3%
Standard 6,8% 7,4%
OON 4,7% 4,9%
Presse 4,1% 4,6%
TT 3,7% 3,7%
SN 3,1% 3,3%
VN 1,9% 2,1%

Wie auch bei den Zeitungs-Auflagen sind auch die Reichweiten der untersuchten Zeitungen
leicht ricklaufig. Im Schnitt sind die Reichweiten um 4% je Zeitung zuriickgegangen.

f) Presseforderung

Die regulare Presseférderung hat bisher in besonderem Maf3e Zeitungen in schwierigerer
Wettbewerbsposition gefordert. Sie betrug 2020 8,7 Miound wurde in Osterreich 1975 mit
dem Ziel eingeflhrt, zur Sicherung der Zeitungsvielfalt beizutragen.

Zur Abfederung der wirtschaftlichen Auswirkungen der Corona-Krise wurden 2020 zusatzlich
einmalige Druckkostenbeitrage in Hohe von 9,7 Mio an die Tageszeitungen ausbezahlt.
Zusatzlich wurde die Vertriebsforderung ebenfalls auf 9,7 Mio aufgestockt.

Die regulére Presseforderung betrug 2020 in Summe 8,7 Mio Euro. Sie gewahrt neben einer
allgemeinen Vertriebsférderung (ca. 3,9 Mio Euro), die allen Zeitungen zu Gute kommt, eine
Besondere Forderung zur Erhaltung der regionalen Vielfalt der Tageszeitungen (rd. 3,2 Mio
Euro). Weiters gibt es eine Qualitatsférderung und Zukunftssicherung (ca 1,6 Mio Euro)™
(Daten von 2019:). Auf diese Forderung haben jene Zeitungen Anspruch, die nicht regionale
Marktfihrer sind und besondere Bedeutung fur die politische Meinungsbildung aufweisen. Im

9vgl. https://www.rtr.at/de/ppf/ErgebnissederPressefrderungimJahr2019 (27.2.2020)
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konkreten Fall waren dies 2020 noch Die Presse, Standard, OO Volksblatt und die Neue
Vorarlberger Tageszeitung.

7.2 Zentrale Institutionen im Bereich der Printmedien

Um den Printmedienmarkt zu untersuchen und dessen Bedeutung zu erfassen, sind
Instrumente zur Erforschung der Mediennutzung (Media-Analyse) sowie zur Erhebung der
Auflagen (OAK — Osterreichische Auflagenkontrolle) nétig. Die Reichweiten von
Onlineportalen wird von der Osterreichischen Web-Analyse OWA erhoben. Die Interessens-
vertretung der Zeitungsherausgeber wird schlieRlich durch den VOZ - Verband
Osterreichischer Zeitungen wahrgenommen.

7.2.1 Verband 6sterreichischer Zeitungen — VOZ

Der VOZ (gegrundet 1946) ist ein freiwiliger Zusammenschluss von Tageszeitungen,

Wochenzeitungen und Magazinen. Derzeit gehéren dem VOZ 55 ordentliche Mitglieder an.

Es sind dies 13 Tageszeitungen sowie 42 Wochenzeitungen bzw. wochentlich oder

monatlich erscheinende Magazine.

Es handelt sich bei diesem Verband um eine typische Interessenvertretung, die sich

klassischerweise mit allen Themenbereichen beschéftigt, die fur die Verlage von zentraler

Bedeutung sind. So ist der VOZ als Interessensvertreter etwa bei Fragen der Medienpolitik,

ist weiters die zentrale Lobbying Organisation seiner Mitglieds-Verlage, dartiber hinaus als

Arbeitgebervertreter Medien-Sozialpartner der Gewerkschaft Druck, Journalismus und

Papier und aulRerdem Arbeitgeber-Vertreter bei Kollektivvertragsverhandlungen.

Medienpolitik und -recht, Marketing, Vertrieb, Regelung von Arbeitsbedingungen fir

Mitarbeiter, Aus- und Weiterbildung etc. zahlen generell zu Themen, fiir die sich der VOZ im

Interesse seiner Mitglieder zu Wort meldet..

GemaR des Leitbildes des Verbandes Osterreichischer Zeitungen werden im Sinne einer

Servicefunktion fir alle Mitglieder folgende Zielsetzungen verfolgt:

e Erhaltung und Ausbau der Meinungs- und Medienvielfalt

e Forderung der 6sterreichischen ldentitat

e Ausbau und Starkung des dualen Rundfunksystems

o Leseférderung und langfristige Gewinnung von Zeitungslesern

e Aus- und Weiterbildung.

Im Besonderen hat der Verband folgende Aufgaben zu erfiillen':

e die Zeitungsherausgeber und Zeitungsverleger in allen gemeinsamen Angelegenheiten
gegeniuber den Organen des Staates, der Lander und Gemeinden, gegenlber den
Behorden, den Kammern, der Wirtschaft und der Offentlichkeit zu reprasentieren;

e Stellungnahmen, Gutachten und Vorschlage zu Gesetzen, Verordnungen und
Verfigungen, welche die Presse und deren Nebenbetriebe betreffen, auszuarbeiten;

e die Arbeitsbedingungen fir die Angestellten und Arbeiter seiner Verbandsmitglieder durch

! http://www.voez.at/b1455m233
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den Abschluss von Kollektivvertragen zu regeln;

e die offentliche Aufgabe und die gesellschaftspolitische Bedeutung der Presse in Osterreich
zu vertreten;

e gegebenenfalls eigene wirtschaftliche Unternehmungen im gemeinsamen Interesse der
Mitglieder zu errichten und zu fuhren.

7.2.2 Osterreichische Auflagenkontrolle — OAK"

Die Osterreichische Auflagenkontrolle ist ein Verein, der auf freiwilliger Mitgliedschaft beruht.
Er wurde 1994 auf Initiative der Werbeagenturen und des Verbandes Osterreichischer
Zeitungen gegrundet. Das Ziel ist, vergleichbare, objektiv ermittelte Unterlagen Uber die
Verbreitung von Printmedien (und anderen Werbetragern) zu beschaffen, bereitzustellen und
zu veroffentlichen. Die OAK erhebt somit den Bestand der verbreiteten und verkauften
Exemplare der dsterreichischen Printmedien.

Die Mitgliedsverlage der OAK verpflichten sich, halbjahrlich auf Basis der OAK Richtlinien
eine Auflagenmeldung fiir die der OAK angeschlossenen Medienobjekte abzugeben. Die
OAK Richtlinien_enthalten die Definitionen der einzelnen Auflagenkategorien sowie die
Durchfiihrungsbestimmungen fiir die OAK Prifungen.

Die OAK bietet somit Informationen (ber die detaillierte Auflagenstruktur eines Mediums.
Mediale Entwicklungen und Veranderungen kénnen durch die halbjahrliche Veroéffentlichung
der Auflagedaten rasch aufgegriffen werden.

Die OAK liefert exakte Messzahlen; die Kontrolle der Auflagenzahlen werden im Auftrag der
OAK von zwei unabhangigen Wirtschaftstreuhandkanzleien nach den OAK-Richtlinien und
einem detailliert ausgearbeiteten Prifstandard durchgefiihrt.

12 ygl. http://www.oeak.at/
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7.2.3 Media-Analyse - MA™"

Die Media-Analyse ist die grof3te Studie zur Erhebung von Printmedienreichweiten in
Osterreich. Sie ermittelt anhand von Interviews die Leserzahlen und Reichweiten eines
Mediums.

Sie liefert dartber hinaus fundierte Einblicke in die Lebensverhdltnisse und in die
Konsumwelt der Osterreicher. Die MA bietet der werbetreibenden Wirtschaft in hoher und
verlasslicher Qualitdt umfangreiche und detaillierte Informationen zur Mediennutzung in
Osterreich fur die klassischen Werbetragergattungen Print, Radio, Fernsehen, Kino, Plakat,
City Light, Infoscreen, Channel M und Internet.

Die Media-Analyse gilt als die Leitwahrung fur die Reichweiten der einzelnen Werbetréger.
An diesen Daten orientiert sich die Branche primar, auch wenn manche Medien weitere,
spezielle Erhebungen in Auftrag geben, aus denen dann Marketingdaten aufbereitet werden.
Medien, die sich nicht an der Media-Analyse beteiligen, sind bei der Werbewirtschaft und bei
den Media-Planern im Nachteil.

7.2.4 Osterreichische Web-Analyse/OWA™

Die Osterreichische Web-Analyse/OWA®" ist ein auf freiwilliger Mitgliedschaft beruhender
Zusammenschluss von Online-Anbietern und Werbeagenturen, der 1998 als
Kontrolleinrichtung fiir Online-Medien unter dem Dach des Vereines Osterreichische
Auflagenkontrolle (OAK) gegriindet wurde.

Seit 2007 werden soziodemografische Nutzer-Informationen integriert (Unique-User-Daten).
Neben der technischen Messung zur Erhebung der Kontakte werden eine OnSite-Befragung
zur Ermittlung der Nutzer-Profile und eine bevolkerungsreprasentative Telefonbefragung zur
Gewichtung und Hochrechnung durchgefuhrt.

Erhoben werden ,Unique Clients* (Messung der Zugriffe auf Webangebote anhand der
Endgerate wie PC, PDA, Mobiltelefone etc.), ,Visits* (ein erfolgreicher Seitenzugriff eines
Browsers auf ein Web-Angebot = eine oder mehrere Page Impressions) und ,Page
Impressions® (Anzahl der Sichtkontakte mit einer Website, das heildt, jeder Klick wird als
Page Impression ausgewiesen).

B vgl. http://www.media-analyse.at/
Y vgl. http://www.oewa.at
> vgl. http://www.oewa.at
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7.3 Rundfunk: Fernsehen & Radio

7.3.1 Duales Rundfunksystem

In Osterreich existiert ein sog. ,Duales Rundfunksystem®, das bedeutet, dass &ffentlich-
rechtlicher und privater Rundfunk nebeneinander existieren.

Diese Organisationsformen von Rundfunk unterscheiden sich vor allem durch ihre
Eigentumsverhaltnisse, ihre Finanzierungsmodelle sowie ihre gesetzlichen Rahmen-
bedingungen und Verpflichtungen.

Offentlich-rechtlicher Rundfunk ist in offentichem Eigentum, privater Rundfunk ist in
Privatbesitz. Das Ziel des privaten Rundfunks ist das Erreichen von Gewinn, entsprechend
ist die Organisationsform privatwirtschaftlicher Medienunternehmen auch ausgerichtet.

Offentlich-rechtlicher Rundfunk (Public Service Modell) hat einen gesetzlich festgelegten
Auftrag, der Uber Gebihren (und in manchen Landern auch Uber Steuern — aber nicht in
Osterreich!) finanziert wird. Die Einhebung von Gebuhren ist somit durch die Erfullung des
offentlich-rechtlichen Auftrags legitimiert. Prototyp und Vorbild flr die meisten offentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten in Europa ist die BBC. Zu den zentralen Strukturelementen
offentlich-rechtlicher Anstalten zéhlen u. a. die non-profit-Orientierung, die Reprasentanz
gesellschaftlich relevanter Gruppierungen in den Aufsichts- und Leitungsgremien und
insbesondere der gesetzlich festgelegte ,6ffentliche Auftrag®.

Private Rundfunkveranstalter (Kommerzielles Modell) sind private, wirtschaftlich
orientierte Unternehmen, die sich tber Werbeeinnahmen und / oder Abonnements (Pay-TV)
finanzieren.

Weiters gibt es nicht-kommerzielle private Rundfunk-Veranstalter (Freie Radios, offene
Kanale), die sich weder durch Werbung noch durch Gebilhren finanzieren, sondern von
anderen (zumeist offentlichen) Geldern erhalten werden; sie werden nicht mit
Gewinnerzielungsabsicht betrieben. Nicht-kommerzieller Rundfunk (oder auch Birgerfunk
bzw. Blrgermedien) wird héaufig als ,3. Saule des Rundfunks® neben dem offentlich-
rechtlichen Rundfunk und dem privaten Rundfunk bezeichnet, er kann als eine Art
»Vielfaltsreserve® gelten. Ein Fokus der nicht-kommerziellen Horfunk- und Fernsehsender ist
es, allen an Medien Interessierten den Zugang zur Radio- und Fernseh-Produktion zu
ermdglichen und eine Plattform fir die Verdffentlichung zur Verfigung zu stellen. Die
Verbreitungsgebiete der Sender sind haufig regional begrenzt.
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7.3.2 Finanzierung von Rundfunk

Rundfunk kann grundsatzlich auf folgende Weise finanziert werden:
e Gebuhren der Nutzer

o Werbefinanzierung

e Staatliche Forderungen

o Pay-TV

Die Finanzierung Uber Gebuhren ist die typische Finanzierungsform von 6ffentlich-
rechtlichem Rundfunk, hier zahlen alle Nutzer gemeinsam fir die Bereitstellung des
Programms. Offentlich-rechtlicher Rundfunk kann ausschlieRlich durch Gebiihren finanziert
werden oder in einer Mischfinanzierung aus Gebtuihren und Werbeeinnahmen.

Privater Rundfunk wird zum Uberwiegenden Teil durch Werbung (klassische Werbespots,
Sonderwerbeformen wie Product Placement oder Gewinnspiele, Teleshopping, Sponsoring)
finanziert. AuRer der Werbefinanzierung kénnen private Rundfunk—unternehmen auch durch
staatliche Férderungen unterstiitzt werden, die von jedem privaten Sender beantragt werden
kénnen, sofern bestimmte inhaltliche Voraussetzungen gewahrleistet sind. Diese
Medienforderung fiir private Rundfunkveranstalter wird in Osterreich seit 2010 ausgezahit.
Eine Finanzierung Uber Pay-TV bedeutet, dass die Zuseher wie bei einem Abonnement fir
bestimmte Programmangebote bezahlen (bspw. Sky).

7.3.3 Distribution von Rundfunk

Rundfunk kann Uber verschiedene technische Kanéle verbreitet werden:
e Terrestrik

e Satellit
e Kabel
e IPTV

e Internet (v. a. Web-TV)

In Osterreich wird Fernsehen vor allem iber die drei gangigen Versorgungsplattformen
Terrestrik, Satellit und Kabel empfangen. Wahrend bis in die 1980er Jahre die Haushalte
Fernsehprogramme ausschliel3lich via Hausantenne empfingen, konnten in der Folge (erst in
Wien und in den Landeshauptstadten) neben den Programmen des ORF auch zunehmend
auslandische TV-Programme (und auch Hérfunkprogramme) Uber neu errichtete Kabel-TV-
Netze empfangen werden. In den 1990er Jahren schlie3lich wurde der Empfang der TV-
Programme lber Rundfunksatelliten immer populérer, insbesondere in den bis dahin nicht
von Kabel-TV-Netzen erreichten Gebieten. Im Jahr 1994 erreichte der Versorgungsgrad aller
Haushalte mit SAT-TV den Gleichstand mit der Kabel-TV-Versorgung (30%).

Seit einiger Zeit kann in Osterreich Fernsehen auch uber IPTV (Internet Protocol Television,
also TV uber Telefon- bzw. Internetleitung) empfangen werden, die Telekom Austria ist mit
aon.tv der einzige Anbieter von IPTV. IPTV zeichnet sich durch ein sog. ,Walled Garden®-
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System aus, d. h., der Zugang zu diesen Programmen ist eingeschrankt — und Ublicherweise
kostenpflichtig. IPTV stellt einen Dienst dar, der Uber ein sicher gemanagtes IP-Netz mit
einer garantierten Bandbreite, Verfugbarkeit und Quality of Service gefuhrt wird.

Bei Web-TV handelt es sich um Bewegtbilder aller Art im Internet. Sie sind meist in
offentliche Websites eingebunden, Ublicherweise nicht kostenpflichtig und in der Regel gibt
es keine regionale oder inhaltliche Begrenzung, sind aber vom individuellen Internetzugang
abhangig. Die Qualitat der Bildubertragung kann also (im Gegensatz zu IPTV) variieren, was
an der Ubertragung mit eher geringen Datenraten und der fehlenden Funktionsgewahr-
leistung aufgrund des offenen Netzes liegt.

Die Inhalte von Web-TV sind entweder speziell fir die Nutzung am Computer konzipiert, eine
L<Zweitverwertung“ von medialen Angeboten oder sie werden von Usern produziert und zur
Verfligung gestellt. Unter Web-TV-Angebote fallen bspw. Youtube oder die ORF TVthek.

Web-TV vs. IPTV

Obwohl die Begriffe Web-TV und IPTV haufig synonym verwendet werden, handelt es sich
um unterschiedliche Angebote, hinter denen unterschiedliche Konzepte stehen.

Im Gegensatz zu Web-TV findet die Ubertragung des Internet Protocol TeleVision (IPTV) in
einem geschlossenen Netzwerk statt. Die digitalen TV-Inhalte werden mit Hilfe des
Internetprotokolls (IP) Gber eine Set-Top-Box auf das Fernsehgerét Ubertragen. Das Angebot
ist nicht 6ffentlich zugéanglich, es steht lediglich der zahlenden Kundschaft des Anbieters zur
Verfligung, was als ,Walled-Garden-Strategie“ bezeichnet wird. Die Provider gewahrleisten
auf Grund der Kostenpflicht stérungsfreien Empfang und die Bild- und Tonqualitat entspricht
jener beim Digitalfernsehen. Als Mehrwert von IPTV sind aber vor allem interaktive
Anwendungen, zeitunabhangige Nutzung, eine groBere Programmvielfalt und die
Bedienm@glichkeit Uber den Fernseher zu nennen.

IPTV wird als zukiinftiger vierter Ubertragungsweg von Fernsehinhalten angesehen und reiht
sich in die bisherigen Ubertragungswege Kabel, Satellit und Terrestrik ein. Die Akteure sind
hier vorwiegend Telekommunikationsunternehmen, die mit ihren IPTV-Angeboten somit in
Konkurrenz zu den klassischen Verbreitungswegen treten.
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7.4 ORF - Osterreichischer Rundfunk

Der ORF ist das groRte Medienunternehmen Osterreichs, sowohl was die Reichweiten als
auch die Umsatzzahlen betrifft. So hatte der ORF im Jahr 2019 einen Umsatz von 1,05 Mrd
(2018: 1,046 Mrd). Der ORF ist auch der groRte Arbeitergeber im dsterreichischen
Medienmarkt.

7.4.1 Rechtliche Grundlage

Gemall ORF-Gesetz ist der ORF eine Stiftung mit eigener Rechtspersonlichkeit (,Stiftung
offentlichen Rechts®). Der Stiftungszweck liegt in der Erfullung des o6ffentlich-rechtlichen
Auftrags des Osterreichischen Rundfunks. Begunstigter der Stiftung ist im Rahmen des
Stiftungszwecks die Allgemeinheit. Der ORF ist somit kein Staatsrundfunk.

Die Unabhangigkeit des ORF ist im Bundesverfassungsgesetz vom 10. Juli 1974 Uber die
Sicherung der Unabhangigkeit des Rundfunks festgelegt.

Die inhaltlichen Anforderungen dieser Unabhé&ngigkeit finden sich in Art | Abs 2 BVG
Rundfunk und umfassen Objektivitait und Unparteilichkeit der Berichterstattung,
Berticksichtigung der Meinungsvielfalt, Ausgewogenheit der Programme sowie die
Unabhéngigkeit der Personen und Organe, die den Rundfunk besorgen.

Zentrale Grundlage fur den ORF ist das ORF-Gesetz, in dem vor allem die Organisation und
die Aufgaben des Unternehmens, insbesondere der offentlich-rechtliche Auftrag geregelt
sind..2010 wurde das sog. ,neue ORF-Gesetz“ beschlossen, die Novelle brachte zahlreiche
Neuerungen mit sich, derzeit wartet man auf eine weitere Novelle des ORF-Gesetzes.

7.4.2 Der o6ffentlich-rechtliche Auftrag des ORF

Das ORF-Gesetz gliedert den offentlichen Auftrag in einen Versorgungsauftrag, einen
Programmauftrag und in besondere Auftrage (z. B. Versorgung der autochthonen
Volksgruppen in Osterreich; Erleichterung fiir gehorlose und gehérbehinderte Menschen).
Die Erfullung des o6ffentlich-rechtlichen Auftrags ist die vom Gesetzgeber auferlegte
Verpflichtung, die die Einhebung der Gebuhren rechtfertigt.

Zusatzlich zu den Bestimmungen des ORF-Gesetzes hat sich der ORF eine Reihe von
Regulativen auf freiwilliger Basis auferlegt (bspw. Programmrichtlinien).

a) Versorgungsauftrag (8 3 ORF-G)

Der Versorgungsauftrag bedeutet die Verpflichtung, Osterreich mit zwei Fernseh-
programmen und vier Horfunkprogrammen (drei bundesweit empfangbare und neun
regionalisierte Programme) zu versorgen sowie den Betrieb eines Online-Dienstes und den
Betrieb eines Sport-Spartenprogramms.

Dieser inhaltliche Versorgungsauftrag bedeutet aber auch einen technischen Versor-
gungsauftrag: So muss der ORF dafiir Sorge tragen, dass alle Osterreicher die genannten

Fernseh- und Horfunkprogramme uber Terrestrik empfangen kénnen.
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Bei den zwei Fernsehprogrammen handelt es sich um ORF 1 und ORF 2, bei den
bundesweit empfangbaren Radiosendern um O1, O3 und FM4, die neun regionalisierten
Hérfunkprogramme laufen unter O2 (mit einem Bundeslanderzusatz, bspw. ,Radio
Oberosterreich®).

Im Jahr 2020 erreichte das gesamte ORF-Fernsehen also ORF 1, ORF 2, sowie die
Spartensender ORF Il und ORF SPORT+ in Summe einen Marktanteil von 33,2% (2019:
31,0%). ORF 1 kam dabei auf 8,2%% Marktanteil (2019: 9,1%, ORF 2 auf 22,0%Marktanteil
(2019: 19,8%).

Der ORF kooperiert auRerdem mit anderen deutschsprachigen offentlich-rechtlichen TV-
Sendern wie 3sat, BR-alpha (Bildungsspartenkanal des Bayerischen Rundfunks, wo der
ORF mit einem ,Osterreichfenster* mit dem Titel ALPHA Osterreich vertreten ist), dem
Kulturspartenkanal ZDF-Theaterkanal und mit dem deutsch-franzésischen Kulturkanal
ARTE.

Seit Ende 1997 betreibt der ORF den Spartenkanal TW1, der Information, Kultur, Freizeit
und Wetter sendet. Seit Jahresbeginn 2006 strahlt der ORF auf der Frequenz von TW1 den
Sport Spartenkanal ORF Sport Plus aus. ORF Sport Plus ist Teil des gesetzlichen
Versorgungsauftrages und kann aus Programmentgelten finanziert werden. Nach dem
neuen ORF-Gesetz wurde TW 1 zu einem Spartenkanal mit Schwerpunkt Information und
Kultur (ORF 11l) umgebaut, der Betrieb von ORF Sport plus bleibt abgesichert.

Seit 26. Oktober 2011 sendet ORF Il taglich 24 Stunden Kultur und Information. Der
Sendestart von ORF 1l war ein historischer Moment in der &sterreichischen
Fernsehgeschichte, denn 1970 hat der ORF mit FS2 das letzte Mal ein 6ffentlich-rechtliches
Fernsehprogramm auf eigener Frequenz on air gebracht.

Das Programmangebot liegt auf Kultur, Religion, Volkskultur und Regionalitat, Zeitgeschichte
und Zeitgeschehen, Information (v.a. mit dem Ziel, Demokratie- und EU-Verstandnis zu
starken) und bietet eine Blhne flr 6sterreichische Kunst- und Kulturschaffende. Basierend
auf diesen Programmsaulen ist jeder Tag bestimmten Themenbereichen gewidmet (Montag:
Dokumentationen, Dienstag: Kunst und Kultur, Mittwoch: Religion und Wissenschaft,
Donnerstag: Aktuelles aus Europa und der Welt, Freitag: Osterreichischer Film, Samstag:
Zeitgeschichte, Sonntag: Oper).

b) Programmauftrag (8 4 ORF-G)

Der Programmauftrag macht dem ORF Vorgaben fiur die inhaltliche Ausgestaltung seiner
Programme. In Erfiillung seines Auftrages hat der ORF ein differenziertes Gesamtprogramm
von Information, Kultur, Unterhaltung und Sport fir alle anzubieten.

Das Programm muss sich dabei an der Vielfalt der Interessen aller Horer und Seher
orientieren. Das ausgewogene Gesamtprogramm muss anspruchsvolle Inhalte gleichwertig
enthalten.
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Der ORF hat durch die Gesamtheit seiner Programme zu sorgen fir:
e die umfassende Information der Allgemeinheit tber alle wichtigen politischen, sozialen,
wirtschaftlichen, kulturellen und sportlichen Fragen
e die Forderung der Fragen der Demokratie, der Osterreichischen Identitat und der
europaischen Integration
¢ die Vermittlung und Férderung von Kunst, Kultur und Wissenschaft
e die Darbietung von Unterhaltung
¢ Volks- und Jugendbildung
¢ die angemessene Beriicksichtigung
— aller Altersgruppen
— der Anliegen behinderter Menschen
— der Anliegen von Familien
— der Gleichberechtigung von Frauen und Méannern
— der Anliegen von gesetzlich anerkannten Kirchen und Religionsgemeinschaften
Im Wettbewerb mit kommerziellen Sendern hat der ORF in Inhalt und Auftritt auf die
Unverwechselbarkeit des offentlich-rechtlichen ORF zu achten. Die Qualitatskriterien sind
laufend zu prifen, die Qualitatssicherung ist auch im neuen ORF-Gesetz verankert.

Die Unabhéngigkeit ist nicht nur ein Recht der journalistischen oder programmgestaltenden
Mitarbeiter, sondern auch deren Pflicht. Meinungsvielfalt soll durch ausgewogene und
objektive Berichterstattung (= Bericksichtigung aller gesellschaftlich relevanten Gruppen)
gewabhrleistet werden (= Binnenpluralitat).

C) Public Value

Der Begriff Public Value wird in jingster Zeit intensiv diskutiert und haufig verwendet. Immer
geht es dabei darum, dass Rundfunkanstalten Aufgaben und Leistungen fiir die Gesellschaft
ubernehmen sollen. ,Public Value® beschaftigt sich also mit jenen Leistungen, die
Rundfunkanstalten fur die Gesellschaft erbringen (k6nnen).

Der Begriff des Public Value stammt aus dem Bereich der Okonomie, wo er von Harvard-
Professor und Wirtschaftswissenschaftler Mark Moore Mitte der 1990er Jahre in der Studie
,Creating Public Value“ erstmals eingesetzt wurde, um die Effizienz o6ffentlicher Einrich-
tungen ndher zu bestimmen. Es ist dies als Reaktion auf die Diskussion Uber die Reformen
des offentlichen Dienstes und als Gegenposition zu den Theorien des sog. ,new public
management* zu verstehen, die sich fiir die Ubernahme der Management-Methoden des
privaten Sektors aussprechen und die Aspekte von Kostenkontrolle, Marktmechanismen und
der Anwendung von Leistungsindikatoren hervorheben. Moore stellt somit den Public Value
dem Shareholder Value unmittelbar gegentber, wo im Gegensatz zu dem Ziel, mdglichst
hohe Gewinne und damit ,Werte“ fir die Anteilseigner zu erwirtschaften, das Ziel im Vorder-
grund steht, ,Werte fiir die Offentlichkeit‘ zu schaffen. (vgl. Moore, 1996; Woldt, 2006: 599)

,Offensichtlich ist somit, dass Public Value mit ,Werten fiir die Offentlichkeit’ zu tun hat, es

96



handelt sich dabei um das Anstreben von gesellschaftlich relevanten Werten durch nicht-
kommerzielle 6ffentliche Einrichtungen. Das Generieren derartiger Werte bzw. das Erbringen
von spezifischen Leistungen, die diese Ziele erreichen kénnen, kann als das zentrale Ziel
angesehen werden. Fir den o6ffentlich-rechtlichen Rundfunk bedeutet dies, dass er durch
sein Programm (spezifische Leistungen) gesellschaftlich relevante Werte (Zielkategorien)
anstreben und idealerweise generieren sollte (Ziel Public Value).“ (Wippersberg, 2010: 54)
Diese Systematik erscheint recht einleuchtend und konzise. Dennoch ist trotz umfangreicher
Diskussionen weder fir ein Anstreben dieses grundsatzlichen Zieles noch fir die spatere
Uberprufung der Zielerreichung (Evaluation) hinreichend und abschlieRend geklart, aus
welchen gesellschaftlich relevanten Werten sich dieser Public Value in concreto
zusammensetzt sowie welche Programme (Leistungen) in Frage kommen, um diese
Zielsetzung zu erreichen: ,Wer gehofft hatte, Public Value kénne als ein Wert an sich
definiert werden und jederzeit als Kriterium dafur dienen, ob ein TV-Kanal oder gar eine
einzelne Sendung den offentlich-rechtlichen Funktionsauftrag erfille, sieht sich getauscht.
Vielmehr muss immer wieder neu abgewogen werden, woran der optimale ,Mehrwert fir alle’
zu messen ist“ (Kurp, 2008).

Das grundsatzliche Ziel Public Value muss durch verschiedene Zielkategorien konkretisiert
und ausdifferenziert werden — entlang der zentralen Frage: Worin besteht dieser ,Mehrwert
fur alle“? Die Zieldimensionen, die gemeinsam das generelle Ziel Public Value darstellen,
sollten in ihren grundsétzlichen Auspragungen vergleichsweise stabil bleiben. Die konkreten
Ausdifferenzierungen in ihre Kategorien und deren Operationalisierungen hingegen missen
flexibel und dynamisch bleiben. Schlie3lich handelt es sich um die Prazisierung von Werten,
die eben selbst flexibel und dynamisch sind und einem Wandel unterliegen. So wére es eher
kontraproduktiv, Zielkategorien und ihre Operationalisierungen starr und Uber lange
Zeitraume hinweg zu verwenden. ,Letztlich geht es um die personlich und gesellschaftlich
stets neu zu bewertende und zu beantwortende Frage, was wichtig ist.“ (Conrad, 2005)

Der ORF hat folgende Werte als konstituierend fur Public Value definiert (vgl. ORF-Public
Value Kompetenzzentrum, 2008: 9ff):

¢ Individueller Wert (Vertrauen, Service, Unterhaltung, Wissen, Verantwortung)

o Gesellschaftswert (Vielfalt, Orientierung, Integration, Biirgernahe, Kulturauftrag)

e Osterreichwert (Identitat, Wertschopfung, Foderalismus)

¢ Internationaler Wert (Europa-Integration, Globale Perspektive)

e Unternehmenswert (Innovation, Transparenz, Kompetenz)

Wichtig bei der Betrachtung von Werten, die zur Generierung von Public Value beitragen, ist
die Frage, wo bzw. bei wem denn Public Value ,generiert wird? Da es sich um Werte
handelt, die bei jemandem hervorgerufen werden sollen, sind dies wohl unterschiedliche
Personengruppen. Nach den bisherigen Ausfiihrungen und der Darstellung jener Werte, die
als wunschens- und anstrebenswert gelten, werden dies vor allem folgende Gruppen sein:
Individuen und (fragmentierte) Publika, Gesellschaft sowie Unternehmen, die mit den
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Rundfunkveranstaltern in Geschéaftsbeziehungen stehen. Idealerweise kann nun Rundfunk
diesen Gruppen Programme anbieten, die die gewinschten Werte und ggf. auch
Wertschopfung hervorrufen.

Die Entscheidung, ob ein Programm Public Value hervorruft, liegt somit in der Frage, ob es
geeignet ist, beim Publikum die erstrebenswerten Ziele zu erreichen.

Public Value knipft somit an Inhalten und vor allem seinen Auswirkungen bzw. Folgen an
und nicht an den produzierenden Institutionen. Offentlich-rechtliche Anbieter haben dabei (im
Gegensatz zu privaten Rundfunkveranstaltern) durch ihren Programmauftrag die
Verpflichtung und die Aufgabe, 6ffentliche Werte zu generieren.

7.4.3 ORF-Online

a) orf.at

Seit 1997 ist der ORF auch im Internet mit einem eigenen Online-Portal vertreten: orf.at
bietet neben Informationen Uber das Unternehmen ORF (vom Kundendienst bis zu Daten
der Medienforschung) das als eigenes Nachrichtenportal konzipierte ORF.at.

Die Nutzung von ORF.at wird von der OWA erfasst. Das Online-Angebot des ORF nimmt die
fuhrende Stelle im Osterreichischen Onlinemarkt mit rd. 4,092 Mio Nutzer pro Monat ein
(OWA 4. Quartal 2019).

Das ORF.at Network liegt dabei bei den Dachangeboten an erster Stelle im Reichweiten-
Ranking. (Unter Dachangeboten sind Angebote zu verstehen, bei denen die Zugriffe von
mehreren Domains gemessen werden.)

Neben aktuellen Nachrichten und Zusatzinformationen zu den klassischen ORF-
Programmen befinden sich auf dem ORF-Webangebot auch bspw. User-Foren. Nach dem
neuen ORF-Gesetz dirfen Foren nur mehr sendungsbegleitend gedéffnet werden. Fir sie ist
eine namentliche Registrierung samt Nennung der Wohnadresse notwendig. Verboten sind
dem ORF nach dem neuen Gesetz im Internet etwa Kleinanzeigen, Auktionen, Partner-
bdrsen, SMS-Dienste und Wetten. Das ORF-Gesetz erlaubt pro Landesstudio auch nur noch
80 Regionalberichte pro Woche.

ORF.at erganzt und vertieft damit die Rundfunkprogramme und nutzt die Moéglichkeiten des
Internets (Hypertextualitit und Multimedialitat). So findet sich bspw. auf der O1-Website
auch ein eigener Bereich fir O1-Clubmitglieder, in dem sendungsbezogene Inhalte und
Informationen zum O1-Programm ebenso zu finden sind, wie einzelne O1-Sendungen zum
sofortigen Download im MP3-Format. Uberdies sind samtliche ORF-Radioprogramme via
Live-Stream auch Uber Internet empfangbar.

orf.at wird von der ORF Online und Teletext GmbH & Co KG, einer Tochtergesellschaft des
ORF, betrieben.
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b) ORT TVthek

Seit November 2009 bietet der ORF die sog. ORF TVthek an. Es handelt sich dabei um ein
On-Demand-Videoportal, bei dem On-Demand-Videostreams von Eigenproduktionen und
Livetbertragungen von ausgewdahlten Veranstaltungen angeboten werden.

Die TVthek bietet derzeit mehr als 220 ORF-TV-Sendungen, die regelméfig on demand
bereitgestellt werden (7-Days-Catch-Up) und ca. 200 regelmafige Live-Streams, aul3erdem
werden auch Ubertragungen von GroRereignissen (soweit rechtlich moglich) bereitgestellt.
Ein Download der Videodateien ist nicht moglich. Der Schwerpunkt des Angebots liegt auf
Eigen- und Koproduktionen des ORF aus dem o&ffentlich-rechtlichen Kernangebot, also
bspw. Informationssendungen wie ,Zeit im Bild“ und Kultur- und Sportsendungen. Die
einzelnen Sendungen sind nach Bereitstellung sieben Tage lang online abrufbar. Eine
Ausnahme dabei bilden Livestreams bzw. Video-On-Demand-Angebote von ,Premium®
Sportarten wie Fu3ball, Formel 1 und Skirennen, die der ORF bei Verfligbarkeit ent-
sprechender Online-Rechte nur 24 Stunden nach der TV-Ubertragung anbieten darf.
MalRnahmen zur territorialen Einschrankung des Angebots (Geoprotection) werden dann
eingesetzt, wenn die Rechtesituation das erfordert. Mit dem Start der TVthek wurde auch
das barrierefreie Angebot des ORF erweitert. So stehen Uber die bereits abrufbaren
Transkripte der Zeit im Bild und der ZIB2 alle von der APA verfiigbar gemachten Transkripte
weiterer Sendungen und Einzelbeitrage bereit. Insgesamt werden sechs Sendungen
vollstandig und 20 Sendungen teilweise transkribiert. Die Transkripte werden Uber das
Player-Fenster beitragsorientiert zur Verfigung gestellt. AuRBerdem kdnnen zahlreiche
Sendungen aus den Bereichen Information, Dokumentation, Service, Magazin und Religion
die vom ORF fur gehorlose und stark schwerhérige Menschen produzierten Untertitel im
Media-Player eingeblendet werden.

7.4.4 Organisation des ORF

Das unternehmenspolitisch bedeutendste Organ des ORF ist der Stiftungsrat, dessen
Aufgaben und Befugnisse mit jenen eines Aufsichtsrates einer Aktiengesellschaft
vergleichbar sind. Er besteht aus 35 Personen. Eine zentrale Aufgabe des Stiftungsrates ist
die Bestellung und Abberufung des Generaldirektors. Uberdies setzt er das Programmentgelt
und die Werbetarife fest. Die Funktionsperiode des Stiftungsrates betragt vier Jahre.

Der Stiftungsrat wahlt den Generaldirektor fur eine Dauer von funf Jahren mit einfacher
Mehrheit, und kann ihn mit 2/3-Mehrheit abwéahlen. Die Laufzeit des derzeitigen GD,
Alexander Wrabetz endet im Herbst 2020, zu diesem Zeitpunkt steht eine Neuwahl des GD
an. Der ORF GD fuhrt die Geschafte des Unternehmens und vertritt dieses nach aul3en. Der
Generaldirektor legt — mit Zustimmung des Stiftungsrates - die allgemeinen
Programmrichtlinien fest, macht dem Stiftungsrat Vorschlage bei allen wichtigen
Personalentscheidungen und kontrolliert bzw. koordiniert die Tatigkeit der Gbrigen
Leitungscrew. Uberdies erstellt er langfristige Plane fur Programm, Technik, Finanzen und

Personal. Ihm stehen vier Direktoren und neun Landesdirektoren (je ein Landesdirektor pro
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Landesstudio in den Bundeslandern) zur Seite.

Die Wahrung der Interessen der Hoérer und Seher der ORF-Programme obliegt dem
Publikumsrat, einem 31-kdpfigem Organ aus Vertretern gesellschaftlich relevanter
Gruppen. Die Mitglieder des Publikumsrates werden flr vier Jahre bestellt. Sie haben vor
allem Vorschlags- und Empfehlungsrechte in Bezug auf die Programmgestaltung.

Die finanzielle Kontrolle des ORF obliegt dem Rechnungshof. Die Prufung der
ziffernmafigen Richtigkeit der Rechnungsfihrung sowie die Prifung der Sparsamkeit,
Wirtschaftlichkeit und ZweckmafRigkeit der Filhrung der Geschéafte des ORF Ubernimmt eine
Prifungskommission.

Die Rechtsaufsicht Uber den ORF hat die Medienbehdrde; bis zum Inkrafttreten des neuen
ORF-Gesetzes war dies der Bundeskommunikationssenat (BKS).

Beim ORF hat die Medienbehtrde grundséatzlich die Erfillung des o6ffentlich-rechtlichen
Auftrags zu uberpriifen, weiters fallt in ihre Zustandigkeit die Uberpriifung der Héhe und
Verwendung der Gebuihren sowie die Notwendigkeit neuer Onlinedienste (in Zusammen-
arbeit mit der Bundeswettbewerbsbehérde und mit groRem Spielraum fir den ORF). Die
Medienbehorde nimmt lberdies — fir den Stiftungsrat allerdings nicht bindend — Stellung, ob
die jahrlichen Sparpakete des ORF ambitioniert genug sind.

7.4.5 Finanzierung des ORF

Als gemischt finanzierter 6ffentlich-rechtlicher Rundfunkveranstalter finanziert sich der ORF
aus Programmentgelten (Teil der Rundfunkgebuhren), Werbeeinnahmen und Lizenzerlésen.
Fur das Budgetjahr 2018 wies der ORF-Geschéftsbericht Umsétze in Héhe von 1,046 Mio
Euro aus. Neben den Programmentgelten in der Hoéhe von 637 Mio Euro setzten sich die
Umsatzerlose Uberdies aus Werbeeinnahmen in der Hohe von 269 Mio Euro und sonstigen
Erldsen wie etwa Lizenzerldse, Programmverwertung oder Koproduktionen (182 Mio Euro)
zusammen.

In Osterreich hat jeder Besitzer von Radio- und/oder Fernsehgeraten Rundfunkgebiihren zu
entrichten (Befreiungen sind mdglich). Die von den Gebihrenzahlern zu entrichtende
Rundfunkgebiihrenrechnung fiir Radio und Fernsehen (Kombi), betragt im Osterreich-
zwischen 20,93 und 26,73 EUR pro Monat (Stand: Februar 2021). Der ORF erhalt von
dieser Gebuhr allerdings nur durchschnittlich zwei Drittel, dabei handelt es sich um das sog.
Programmentgelt. Das dritte Drittel geht an den Bund (Gebthr fir Radio- und
Fernsehempfangseinrichtungen), an die Bundeslander aul3er Oberdsterreich und Vorarlberg
(Landesabgabe; diese ist je nach Bundesland unterschiedlich hoch), an das
Bundeskanzleramt und an das Bundesministerium fir Unterricht, Kunst und Kultur
(Kunstforderungsbeitrag). Nach dem neuen ORF-Gesetz werden die Gebihren alle funf

Jahre neu festgesetzt. Die Medienbehérde und die Prifungskommission tberpriufen, ob der
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ORF mehr Geblhren einhebt, als er fur die Erfullung des offentlich-rechtlichen Auftrags
braucht. Im Extremfall kann die Behoérde zu hohe Geblhren abschépfen.
Werbeeinschaltungen kénnen im ORF im Fernsehen, im Radio und auf den Online-
Plattformen geschaltet werden.

Rund um die Online-Werbung gab es im Vorfeld des neuen ORF-Gesetzes zahlreiche
Diskussionspunkte (um die grundsatzliche Zulassigkeit von Werbung auf orf.at bzw. um das
Ausmaf). Das neue ORF-Gesetz sieht nun vor, dass die Online-Werbeeinnahmen ab
Inkrafttreten des Gesetzes zunadchst auf 3% des Gesamtwerbevolumens beschrankt
werden. Ab 2013 wurden es 4%, ab 2016 dann 5%. Im Gegenzug mussten ,nicht
sendungsbegleitende” Angebote wie das IT-Portal ,Futurezone“ oder Spiele wie die ,Ski
Challenge* aufgegeben werden. Auf den Online-Bundeslanderseiten diurfen pro Woche nicht
mehr als 80 Meldungen geschaltet werden.

Klassische Werbespots dirfen nur in jenem ORF-Programm ausgestrahlt werden, das in
ganz Osterreich empfangen werden kann, also nicht rund um die Bundeslander-Sendungen
.Bundesland Heute®. Es ist damit keine regional beschrankte Werbung im ORF-Fernsehen
zulassig.

Gemall ORF-Gesetz dirfen pro Bundesland (rund um ,Bundesland Heute®) taglich
hochstens 150 Sekunden bezahlte Kooperationen geschaltet werden. Daran sind aber
zusatzliche Auflagen geknupft: Die Schaltungen missen bspw. auch in anderen
Mediengattungen erfolgen, was wiederum bedeutet, dass auch andere Regionalmedien
davon profitieren. AulBerdem wurde ein Katalog formuliert, in dem aufgezahlt wird, welche
Institutionen solche bezahlten Kooperationen machen dirfen (etwa Bundeslander,
Gemeinden oder gemeinnitzige Rechtstrager). Thematisch erlaubt sind Schaltungen zu
Sport, Kunst und Kultur, sofern Gber die Veranstaltungen nicht ohnehin breit berichtet wird,
sowie zu Volkskultur und Brauchtum. Weiters sind bezahlte Kooperationen zu
gemeinwirtschaftlichen Gesundheitsleistungen, Verkehrssicherheit und Konsumentenschutz
moglich.

Werbung muss der ORF wie bisher in Werbeblécken senden, Einzelspots sind nur als
»<Ausnahme" mdglich, in Sportlibertragungen werden Einzelspots nun generell erlaubt.

Der ORF hat zahlreiche Werbebeschrankungen einzuhalten: In formaler Hinsicht sind dies
bspw. nur eine bestimmte Dauer an Werbung pro Tag und Programm (42 Minuten pro Tag
und Programm mit Durchrechnungsmdglichkeiten), Einhaltung von 3 werbefreien Tagen,
keine Unterbrecherwerbung. Dariiber hinaus gibt es verschiedene inhaltlich orientierte
Werbegrundsatze, bspw. Verbot von Werbung fir Tabak und Spirituosen oder
Einschrankungen bei Werbung fur Arzneimittel. Schleichwerbung (Werbung ohne
Kennzeichnung) ist verboten.

Die Sonderwerbeform Product Placement ist im ORF grundsatzlich verboten. Ausgenommen
sind unter bestimmten Auflagen Kinofilme, Fernsehfilme und -serien sowie Sportsendungen
und Sendungen der leichten Unterhaltung. Die Ausnahme gilt nicht fur Kindersendungen,

aulRerdem durfen Tabak und Alkohol grundséatzlich nicht beworben werden.
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Im ORF-Radio muss ein Sender werbefrei bleiben (derzeit O 1), in den anderen
Programmen ist Werbung bis zum Ausmafld von 172 Minuten im taglichen Durchschnitt
moglich. In den bundeslandweit ausgestrahlten Radioprogrammen (O 2) diirfen im Jahres-
durchschnitt nicht mehr als 5 Minuten Werbung pro Tag gesendet werden. Der gréfite Anteil
an Werbegeldern im ORF-Radio wird durch Werbung auf O 3 eingenommen.

7.5 Privatfernsehen

Privatfernsehen ist Fernsehen, das nicht von o6ffentlich-rechtlichen Sendeanstalten, sondern
von privatwirtschaftlich organisierten Unternehmen betrieben wird. Privatfernsehen bildet
somit — neben dem o&ffentlich-rechtlichen Rundfunk — das zweite (kommerzielle) Standbein
des dualen Rundfunksystems.

Obwohl privates kommerzielles Fernsehen aus Deutschland (vor allem RTL, SAT 1, Pro7) in
Osterreich seit vielen Jahren via Satellit und Kabel empfangbar war, nahm der erste
terrestrische Privatsender ATV erst im Jahre 2003 seinen Sendebetrieb auf.

Das Privatfernsehgesetz (PrTV-G) bildet die rechtliche Grundlage fiir die Veranstaltung von
privatem Fernsehen fur sdmtliche Verbreitungswege, also fir Kabel, Satellit und Terrestrik.
Das PrTV-G schuf die Grundlage fir die Vergabe einer bundesweiten terrestrischen
analogen Zulassung sowie die Vergabe von auf regionale Ballungsrdume beschrénkten
Zulassungen fur terrestrisches analoges Privatfernsehen.

Privates Fernsehen ist grundsatzlich gewinnorientiert, die Sender finanzieren sich im
Wesentlichen aus Werbeeinnahmen und / oder Abonnementgebihren (Pay-TV). Unter
Werbung sind neben den klassischen Werbespots auch Sonderwerbeformen wie Product
Placement und Teleshopping zu verstehen.

Der Anteil der Sendezeit, die im Privatfernsehen fir Werbespots verwendet werden darf,
liegt bei 20% pro Stunde, also 12 Minuten. Die Bestimmungen zur Unterbrechung von
Sendungen zur Werbe- und Teleshoppingdauer gelten nicht fir Programme, die
ausschlie3lich Teleshopping und Werbung ausstrahlen und fir Eigenwerbeprogramme, die
ausschlieB3lich Eigenwerbung ausstrahlen. Im Privatfernsehen ist auch Unterbrecher-
Werbung erlaubt, Sendungen kénnen also (unter bestimmten Bedingungen) fur Werbeblocke
unterbrochen werden. Auch im Privatfernsehen ist Werbung fur Tabak und Spirituosen
untersagt, dariber hinaus gibt es noch weitere inhaltliche Einschrankungen.
Schleichwerbung (Werbung ohne Kennzeichnung) ist verboten.

Die Interessensvertretung der privaten Fernseh- und Radioveranstalter wird vom Verband

Osterreichischer Privatsender — VOP (www.voep.at) wahrgenommen.
Die Rechtsaufsicht tiber das Privatfernsehen wird von der Medienbehdrde wahrgenommen.
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7.5.1 Bundesweite Veranstalter von Fernsehen

a) ATV

Am 1. Februar 2002 erfolgte seitens der Kommunikationsbehérde Austria (KommAustria) die
Vergabe der ersten und einzigen bundesweiten terrestrischen analogen Zulassung fir einen
Zeitraum von zehn Jahren an ATV. Seit April 2003 ist die Lizenz durch Bestatigung des
Bundeskommunikationssenats (BKS) rechtskraftig. Am 1. Juni 2003 ging der ¢sterreichweite
Privatsender ATV schliel3lich erstmals on air, damals noch als ATVplus. Am 1. Dezember
2011 ging ATV in die nachste Phase und startete ATV2. ATV und ATV2 treten als
Senderverbund auf, werden komplementér programmiert und ergénzen einander. Am 6. April
2017 Ubernahm die Sendergruppe ProSiebenSat.1 PULS4 die beiden Sender ATV und
ATV2 vom bisherigen Eigentiimer, der Tele Miinchen Gruppe

ATV ist ein werbefinanzierter Privatsender, der Uber Satellit, Kabel und DVB-T (Mux A)
empfangbar ist. Haupteigentimer des Senders ist die Tele Minchen Gruppe von Hubert
Kloiber. ATV sendet ein 24 Stunden Vollprogramm, das sich an den klassischen Formaten
anderer Privatsender orientiert. Neben Eigenproduktionen im Bereich ,Dokusoap®,
Spielfilmen, Gameshows u. a. — also klassischen Privatfernsehelementen — konnte sich ATV
auch als Sportkanal profilieren. Eigenproduktionen sind fur einen Fernsehsender sehr
wichtig, sie  schaffen Image, Wiedererkennungswert und  Eigenstandigkeit.
Eigenproduktionen sind ATV Aktuell mit Sport, ATV Die Reportage, ATV Meine Wahl, ATV
Wetter, Bauer sucht Frau, Mama sucht mir eine Frau, Pfusch am Bau, Pratergeschichten,
Helden des Alltags.

Der Marktanteil von ATV betrug im Jahr 2020 3,2% (2019: 2,5%)

www.atv.at bietet seinen Usern einen eigenen Fernsehsender im Internet, der von ATV mit
Beitrdgen und On-Demand-Programm beflllt wird, den die Internetuser aber auch selber
mitgestalten kénnen.

Das Portal www.atv.at stiitzt sich auf 3 Saulen. Einerseits der Pfeiler ,Fernsehen®, wo die
User alle Infos Uber den Sender und das Programm, wie Eigenproduktionen, Filme und
Serien bekommen. Dieser Bereich wird durch Bonusmaterial wie Casting-Videos, Hoppalas,
Backstage-Berichte und andere Kurzclips angereichert.

Die zweite Saule ,Video* wird von den Usern gestaltet werden. Hier konnen die ATV-User
ihre Videos hoch laden und anderen Community-Mitgliedern prasentieren.

Das 3. Standbein ist die ,Community“. Die User kénnen ein Profil anlegen, sich im Netz
prasentieren, mit anderen Usern in Kontakt treten, ihre eigenen Videos posten oder ihre
Lieblingsvideos zeigen. AuRerdem wird die Moglichkeit des Geotaggings geboten, die User
kénnen sich also verorten.
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b) Puls 4

Der Vorganger von PULS 4 war Puls TV, der am 21. Juni 2004 seine erste Sendung
ausgestrahlt hat. Puls TV hat als erster sterreichischer Sender (seit 29. August 2005) mit
Café Puls ein Fruhsticksfernsehen gesendet (gemeinsam mit ProSieben Austria, Sat.1 AUT
und KabelEins Austria).

Im August 2007 wurde der Sender von der ProSiebenSat.1 Media AG Miinchen
Ubernommen, aus Puls TV wurde PULS 4. (PULS 4 ist nach ORF 1, ORF 2 und ATV das
vierte osterreichweite Vollprogramm mit eigenen Nachrichten, davon leitet sich auch die Zahl
,4“ab.)

Am 28. Janner 2008 wurde um 18 Uhr mit einer Nachrichtensendung der Betrieb von PULS
4 aufgenommen. PULS 4 bietet ein Vollprogramm aus Information, Spielfilmen,
internationaler und dsterreichischer Society-Berichterstattung, Serien, Live-Talks, Magazine
und Events. Die Eigenproduktionen von PULS 4 umfassen Austria News, Café Puls, PULS 4
Google Trends, Stadtreport, Talk of Town, VIP Club, VIP Lounge, Austria's Next Topmodel,
Termin bei Holender. Im Internet setzt PULS 4 verstarkt auf ein Community-Building.

PULS 4 sendet seit Februar 2008 Uber DVB-T (Mux B) und via Satellit Astra verschlisselt
(kann aber mit der ORF-Digital-Sat-Karte entschliisselt werden). AuRerdem wird PULS 4 in
einen Grof3teil der Kabelnetze eingespeist.

Die Pro7Sat.1Puls4-Gruppe hatte im Jahr 2019 einen Umsatz von rd. 186 Mio Euro. Die
Werbe- und Programmfenster auf ProSieben, Sat.1, Puls 4, Kabel 1 Austria, Sixx Austria etc.
erreichen in der Gruppe im Jahr 2020 einen Marktanteil von 17,2% (2018: 19,6%).

c) Servus TV

Der Sendebetrieb von Servus TV startete am 1. Oktober 2009, er ist aus dem 1995
gegrindeten Vorganger-Sender Salzburg TV hervorgegangen. Der Sender befindet sich zu
100 Prozent im Besitz der Red Bull Media House GmbH, einer Tochterfirma der Red Bull
GmbH. Das Red Bull Media House publiziert auch Printprodukte: Red Bulletin
(internationales Monatsmagazin), Servus in Stadt und Land, Seitenblicke Magazin und Terra
Mater (internationales Wissensmagazin).

Der Umsatz fur das Red Bull Media House lag 2019 bei rund 480 Mio Euro.

Servus TV ist ein 24-Stunden-Spartenprogramm mit Magazinen und Brauchtumssendungen,
Berichten Uber Events, Kino, Sport, Reisen und Kulinarisches, das Information, Bildung,
Beratung und Unterhaltung aus dem Alpen-Donau-Adria-Raum bietet. Servus TV sendet via
Satellit, Kabel und DVB-T. Das Programm von Servus TV ist auch als Livestream im Internet
zu sehen.

Der Marktanteil von Servus TV betrug 2020 3,4% ((2019: 3,0%).
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7.5.2 Regionale Fernsehveranstalter

In Osterreich gibt es auRer den bundesweit empfangbaren privaten Fernsehsendern auch
zahlreiche lokale und regionale Programmveranstalter. Es handelt sich dabei um
selbstandige private Programmveranstalter, die in einem geographisch beschrankten
Sendegebiet ein (Ublicherweise) zeitlich begrenztes Programm anbieten, das lokale
inhaltliche Schwerpunkte aufweist.

Die meisten dieser Fernsehveranstalter verbreiten ihr Programm Uber Kabel-Netze, nur sehr
wenige Uber Terrestrik (Mux C) oder Satellit. Die Vergabe der nicht-bundesweiten
Zulassungen zur Veranstaltung von terrestrischem Privatfernsehen in den Ballungsraumen
Wien, Salzburg und Linz erfolgte im Juli 2002. Dariiber hinaus sind weitere lokale nicht-
bundesweite Zulassungen fir terrestrisches analoges Privatfernsehen u. a. in Bad Ischl, Bad
Kleinkirchheim, der Weststeiermark und in Steyr vergeben worden.

Fur die Verbreitung eines Programms Uber ein Kabelnetz ist keine Zulassung erforderlich, es
genlgt eine Anzeige der Aufnahme des Betriebs bei der RTR. Eine Liste aller Betreiber ist
unter www.rtr.at abrufbar.

Die privaten regionalen Programme finanzieren sich Uber Werbung und Sponsoring; seit
2010 kénnen diese Sender auch Medienforderung beantragen. Gerade die regionalen
Programmveranstalter sind grof3e Nutzniel3er der Medienférderung.

Die regionalen Sender sind sehr unterschiedlich organisiert, sie variieren stark in der Unter-
nehmensgroRe und der GréRRe des Verbreitungsgebiets. Bei aller Pluralitdt und Heterogenitét
des Aufbaus haben sie aber eine Gemeinsamkeit: Sie konzentrieren sich auf regionale und
lokale Inhalte, was ihnen grol3e Akzeptanz und Beliebtheit beim regionalen Publikum
einbringt.

7.5.3 Community-TV Okto

Am 28. November 2005 startete das Wiener Community-TV Okto seinen Sendebetrieb, es ist
der einzige freie Fernsehsender in Osterreich, er sieht sich dem Gedanken des
Birgerfernsehens verpflichtet.

Okto kann im Wiener Telekabel und als Webstream empfangen werden. Finanziert wird Okto
von der Stadt Wien, er ist werbefrei. Einzelne Sendungen konnten durch EU Férderungen
kofinanziert werden. Die Mitarbeit in der Programmgestaltung als ehrenamtlicher Produzent
wird nicht bezahlt. Medieninhaber ist die Community TV-GmbH.

Okto versteht sich als Plattform fir Kulturschaffende, Vereine, Initiativen und Einzel-
personen, die ihre eigenen Programme gestalten und tGber Okto mediale Prasenz erlangen
konnen. Okto ist ein TV-Sender, bei dem eben nicht nur Profis Fernsehen machen, sondern
auch andere engagierte Menschen, die ihre Anliegen medial kommunizieren wollen. Okto
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versteht sein Programm als Ergdnzung zum o6ffentlich-rechtlichen und privat-kommerziellen
Fernsehen.

Da der Sender als Kommunikationsplattform fiir Wien gedacht ist, kann jeder, der mitmachen
will und ein Sendungskonzept fur eine serielle Produktion Uber einen Zeitraum von ca. 1/2
Jahr vorlegen kann, nach Absolvierung des Basis-Workshops und der Produktion einer

"Nullnummer" produzieren. Der Sender zeigt auch Produktionen von deutschen Offenen
Kanalen.
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7.6 Privatradio

Privater terrestrischer Horfunk wird in Osterreich durch das Privatradiogesetz geregelt.

Das Privatradiogesetz normiert Programmgrundsatze und regelt die Zulassung von
Horfunkveranstaltern durch Festlegung von formellen Voraussetzungen hinsichtlich der
Zusammensetzung und Organisation eines Veranstalters.

In der Regel erfolgt die Vergabe nach einem vergleichenden Auswahlverfahren, bei dem
jener Veranstalter die Zulassung erhalt, der insgesamt die Zielsetzungen des Gesetzes am
besten gewahrleistet (z. B. Meinungsvielfalt, Lokalbezug, eigen-gestaltete Beitrage etc.).

Beim privaten Radio konnen kommerzielle und freie (nicht-kommerzielle) Radios
unterschieden werden:

Kommerzielle Privatradios, finanzieren sich durch Werbeeinnahmen und sind Ublicherweise
sog. Formatradios mit vielen musikalischen Programmstrecken und geringem Wortanteil.
Werbung im privaten Radio darf im Jahresdurchschnitt eine tagliche Dauer von 172 Minuten
nicht Gberschreiten, wobei Abweichungen von héchstens 20% pro Tag zulassig sind.

Freie Radios sind werbefrei und werden deshalb auch als nicht-kommerzielle Radios, offene
Kanale oder Burgerradios bezeichnet. Im Zuge der Liberalisierung der Radiomarkte erhielten
auch freie Radios Lizenzen. Die Finanzierung erfolgt in Osterreich durch Férderungen des
Bundes und regionaler Gebietskdrperschaften sowie durch Zuwendungen von Seiten Dritter.

7.6.1 Kommerzielle Radioveranstalter

Zurzeit sind in Osterreich rund 80 Lizenzen fiir die Veranstaltung von analogem
terrestrischem Horfunk vergeben. Bei allen regionalen Veranstaltern — aber auch bei
einzelnen lokalen Veranstaltern in Wien — sind Tageszeitungen beteiligt. Bei manchen
Veranstaltern halten Medienunternehmen aus dem Ausland (wie CLT-Ufa, der Axel Springer
Verlag oder die britische GWR-Gruppe) indirekte Beteiligungen.

Die Styria MedienAG ist an der Antenne Karnten — Regionalradio GmbH mit 87,57% und an
der Antenne Steiermark - Regionalradio GmbH mit 67,7% beteiligt.

Das bundesweite terrestrische Privatradio ist Krone Hit Radio, das im Eigentum der
Tageszeitung Neue Kronen-Zeitung steht. Es handelt sich dabei um eine Senderkette, die 12
Sender Osterreichweit betreibt. Die Sender sind unter einem gemeinsamen Namen on air
und Ubernehmen einen gewissen Teil des Programms als gemeinsames Mantelprogramm.
Aufgrund des (geltenden Privatradiogesetzes muissen sie aber einen gewissen
Programmanteil (mindestens 40 Prozent) an eigenem, lokalem Programm senden. Andere
Verbande in Osterreich sind Radio Arabella, das gegenwartig 3 Sender in Wien,
Niedertsterreich und Salzburg betreibt, und die Antenne-Radios, die derzeit mit 8 Sendern
on air sind.
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Die Tagesreichweite aller ORF-Radios zusammen lag im Jahr 2020 bei 63,2%, (2019:
61,6%), die Tagesreichweite aller Privatradios bei 27,3% (2019: 28,0%). O 3 erreicht dabei
eine Reichweite von 31,1% (2019: 33,7%) O 1 10,5% (2019: 9,3%) FM 4 3,5% (2019: 3,2%)
und die ORF Regionalradios gemeinsam 29,3%.(2019: 29,6%)
(https://der.orf.at/medienforschung/radio/radiotest2019 2 Radiodaten100.html)

7.6.2 Freie Radios

In Osterreich gibt es zur Zeit 16 Freie bzw. Ausbildungsradios.

Sie sind von kommerziellen Verwertungsinteressen unabhangig, werbefrei und auf einen
kommunikativen Mehrwert ausgerichtet. Um ihre Existenz und Unabhéangigkeit gewahrleisten
zu koénnen, finanzieren sie sich durch offentliche Forderungen, Kooperationen, Projekte,
Spenden oder Sponsoring.

Freie Radios sind unabhéangige, gemeinniitzige Organisationen, die den offenen Zugang
zum Medium Radio ermoglichen und damit zur Demokratisierung der Kommunikation
beitragen. Dabei kann grundséatzlich jeder Freies Radio nutzen, um Radiosendungen zu
gestalten und auf diesem Weg seine Themen und Inhalte transportieren und Meinungen
verbreiten. Die Freien Radios fordern damit die Meinungs- und Medienvielfalt und sind
Lernorte fur die Vermittlung medialer Kompetenzen. Aktive Radiomacher sind Jugendliche
und Senioren, Feminist/innen oder Volksmusikgruppen, lokale Veranstalter oder
migrantische Communities, die Programme in 25 Sprachen gestalten. Die Freien Radios
spiegeln gesellschaftliche, kulturelle und sprachliche Realitat und Vielfalt wider. Freie Radios
stehen grundsatzlich fur politische Partizipation und gesellschaftliche Integration und Vielfalt.

Der Verband Freier Radios Osterreich — VFRO nimmt die Interessensvertretung der Freien
Radios wabhr.
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7.7 Reichweitenmessung

7.7.1 Reichweitenmessung von Fernsehen — Teletest

Seit 1991 werden Reichweiten und Beurteilungen aller in Osterreich empfangbaren
Fernsehsender mit Hilfe des elektronischen Zuschauermess-Systems Teletest ermittelt. Der
Teletest wird vom Marktforschungsinstitut GfK Austria durchgefihrt, Auftraggeber ist seit
Anfang 2007 die "Arbeitsgemeinschaft TELETEST" (AGTT). Die jeweils aktuellen
Reichweiten und Marktanteile findet man unter www.agtt.at bzw. mediaresearch.orf.at.

Der Teletest liefert

e sekundengenaue, personenbezogene Nutzungsdaten flr alle Fernsehkandle, die analog
oder digital Uber Antenne, Kabel- bzw. Satellitenanschluss oder via IPTV (aonTV) zu
empfangen sind;

e Erfassung aller im Haushalt verwendeten TV-Gerate;

e Erfassung der Fernsehnutzung durch Gaste sowie der Nutzung an Zweitwohnsitzen;

e Daten zur Teletext-Nutzung;

e Sendungsbewertungen durch die Panelteilnehmer.

Neben dem Einsatz fir die Programmplanung und Programmgestaltung ist der Teletest das

Instrument zur Ermittlung der Leistungswerte der Werbetrager (Werbeblock-Reichweiten,

Kontakte nach Zielgruppen, Kampagnenplanung und Kampagnenkontrolle).

Zusatzlich zu den soziodemographischen Daten der Testpersonen im Panel werden utber

200 Konsum- und Lifestyle-Merkmale jahrlich mit schriftichem Fragebogen erhoben. Diese

Merkmale reichen vom Haustierbesitz bis zur Korperpflege wund von den

Einkaufsgewohnheiten bis zum Umweltbewusstsein.

7.7.2 Reichweitenmessung von Radio — Radiotest

Die Radioforschung erfolgt seit Janner 1993 durch den RADIOTEST®, einer kontinuierlichen
Telefonbefragung. Der RADIOTEST wurde vom durchfihrenden Meinungsforschungsinstitut
Fessel-GfK gemeinsam mit dem ORF als Spezialinstrument fur die Radioforschung
entwickelt und liefert Daten fir Programm- und Mediaplanung.

Derzeit werden im RADIOTEST insgesamt 66 inlandische und 7 ausléndische Sender
erhoben. Die Ausweisung der RADIOTEST-Ergebnisse erfolgt halbjahrlich (Halbjahres- und
Ganzjahresberichte). Aus den anhand des genauen Tagesablaufs gewonnenen
Einzelergebnissen wird die Radionutzung ,gestern” (,Tagesreichweite®) und der Marktanteil
fur alle in- und auslandischen Programme errechnet.

Seit 1995 wird der RADIOTEST mit der Osterreichischen Media-Analyse (Printmedien)
fusioniert, womit in Osterreich eine einheitliche multimediale Leitwahrung fur Programm- und
Mediaplanung geschaffen wurde.
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8 (Sozial-)Wissenschaftliche Forschung

Seit unserer Geburt (sieht man von pranatalen Erfahrungen einmal ab) erwerben wir Wissen.
Zunéchst eher zufallig und beildaufig im Rahmen von (priméren) Erfahrungen, die in der
jeweiligen Umgebung, in die man hineingeboren worden ist, bereitgestellt werden. Das im
Rahmen dieser frihen alltdglichen Erfahrungen erworbene Wissen wird auch als
LAlltagswissen“ bezeichnet.

8.1 Alltagswissen vs. Wissenschaftliches Wissen

Wie verhalten sich Alltagswissen und wissenschaftliches Wissen zueinander?

Das Denken basiert normalerweise auf Alltagswahrnehmungen und ist subjektiv und
(unreflektiert) selektiv. Dabei sind die Auswahlkriterien dieser Selektion (jenem was man
wahrnimmt) meist nicht explizit (nicht offensichtlich). Sie haben bestimmte Filter, einen
impliziten ,Bias“ (eine systematische Abweichung) eingeschrieben. Das fihrt, aus
wissenschaftlicher Perspektive gesehen, zu unzulanglichen Wahrnehmungswirklichkeiten,
weil das Alltagswissen immer (aber unbewusst) perspektivisch ist (aber dies kann auch in
der Wissenschaft nicht immer génzlich ausgeschlossen werden)."® Es gibt also je nach
Betrachterperspektive unterschiedliche Wirklichkeiten (z. B. unterschiedliche politische
Einstellungen) und gewisse (unreflektierte) Selbstverstandlichkeiten. Wissenschaft verlangt
nun, dass man von diesem Alltagsdenken Abstand nimmt (und den ,gesunden
Menschenverstand® kritisch analysiert) und sich ein gewisses wissenschaftliches Vorgehen
aneignet.

Einen ,Zwischenschritt* auf dem Weg von Alltags- zu Wissenschaftlichem Wissen stellt eine
,Lehre® oder ,Kunde® dar. Diese lasst sich definieren als eine Verallgemeinerung von
Handlungs-, Strategie- und Denkregeln, die sich aus kollektiv gesammelten Erfahrungen
zusammensetzt, die sind als praktikabel erwiesen haben und Ublicherweise erfolgreich
waren.

So haben auch ,Alltagstheorien® und ,Praktikertheorien® (auch ,Berufstheorien“) einen
gewissen berechtigten Stellenwert. Praktikertheorien systematisieren berufliche Erfahrungen,
haben in der Regel normativen oder beschreibenden, aber keinen erklarenden Charakter.
Sie haben meist die Form von Richtlinien, ,Goldenen Regeln®, etc. und dienen dazu,

'® problem dieser Subjektivitat: Welche Vorurteile und vorgefassten Meinungen habe ich? Jeder wird schlieBlich
durch seine soziale Umwelt, durch seine Bezugsgruppen (Peergroups) beeinflusst. All das flief3t auch ein in das
wissenschaftliche Arbeiten einer Person. Deshalb muss daruber reflektiert werden, wo und woriber Vorurteile
und (vorgefasste / beeinflusste) Meinungen bestehen, denn so wird offensichtlich, wo ,,aufgepasst* werden muss.
Das kann dann den Lesern mitgeteilt werden, d. h. es wird mitgeteilt, wo Gefahr besteht, dass man als
Autor/Autorin subjektiv wird und werden kann. - Das bezeichnet man als ,,ausgewiesene Subjektivitét™
(Intersubjektivitat): Wo stehe ich, was beeinflusst meine Wahrnehmung? - Darum immer begriinden, wie und
warum man etwas gemacht hat = Transparenz und Offenlegung.
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vorhandene Berufsinstrumente und -techniken ,passend” einzusetzen und werden zumeist in
Praktikerhandbiichern weitergegeben. Sie werden durch berufliche Erfahrungen sicherer,
werden aber im Gegensatz zu wissenschaftlichen Theorien nicht systematisch durch
bestimmte Verfahren Uberprift. (vgl. Bentele / Nothhaft, 2008: 50f.)

Alltags- und Praktikertheorien sind haufig Ausgangspunkt fir die Entwicklung von
wissenschaftlichen Theorien. Vorurteile, Einstellungen und Erfahrungswerte sollen durch
,<uberlegte Erkenntnisse“ ersetzt werden. Dazu braucht es bestimmte Spielregeln der
Wissenschaft. Mit diesen Spielregeln befassen sich die Wissenschaftstheoretiker. In ihrem
Fachgebiet, der Wissenschaftstheorie (vgl. etwa Seiffert / Radnitzky, 1994), Uberlegen sie,
welche Regeln wissenschaftlichen Erkennens und Forschens existieren und unter welchen
Bedingungen sie Gililtigkeit fur sich beanspruchen koénnen oder sollen. Wissen-
schaftstheoretiker konnen auch als ,Beobachter 2. Ordnung“ bezeichnet werden: Sie
beobachten, wie wir im Alltag unsere Umwelt beobachten und wie wir unser Handeln danach
einrichten. Sie beobachten aber auch, wie Wissenschaftler die Welt beobachten, wenn sie
forschen. Im Grunde ist Forschen eine Alltagstatigkeit, wir alle ,forschen® eigentlich standig:
im Supermarkt nach Produktangaben und Preisen, als Studierende an der Universitat nach
den richtigen Lehrveranstaltungen und wann wir eine Prifung ablegen sollen, als
Mobilitatswillige, welches Rad, Auto etc. wir kaufen sollen — indem wir Daten, Preise,
Meinungen usw. einholen und vergleichen.

Wissenschaftliches Wissen hebt sich von diesem Alltagswissen dadurch ab, dass es das,
was es zu wissen gilt und den Weg dorthin systematisiert. Es gibt also, je nach
Vorgangsweise verschiedene Regeln, die man einhalten muss, um seine Ergebnisse
~wissenschaftlich® nennen zu durfen. In einer Gegenlberstellung von Alltagswissen und
wissenschaftlichem Wissen kénnte man folgende Tabelle zeichnen:

Alltagswissen Forschung

Intuitiv Theoriebasiert

,Gesunder Menschenverstand*® Strukturiertes Wissen

Frei Systematisiert (Regeln)

Spontan Geplant

Selektiv (zumeist) Objektiv

»,magisches” Denken wissenschaftliches Denken
Unkontrolliert, unvollsténdig Kontrolliert, (so) logisch (wie moglich)
Fokus auf pers. Entscheidungen Fokus auf Erfassung der Wirklichkeit

(Tabelle ibernommen aus: Berger, 2000: 6; eigene Ubersetzung)

Auf die Parallelititen zwischen wissenschaftlicher Forschung und journalistischer Recherche
sei hier hingewiesen.

= Hannes Haas/Klaus Lojka (1988): Erkenntnis durch Recherche. Ein Modell fir Forschung und
Lehre. Aus: Medien Journal, 12. Jahrgang, Nr.1/1988 (gekirzte Fassung)
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8.2 Empirische Sozialforschung bzw. Kommunikationsforschung

Empirische Sozialforschung ist die systematische Erfassung und Deutung sozialer
Tatbestande.

Was bedeutet empirisch?

Empirisch bedeutet erfahrungsgemal, aus der Erfahrung kommend. Wir nehmen die Umwelt
durch Sinnesorgane wahr; theoretisch formulierte Annahmen werden dabei an spezifischen
Wirklichkeiten Uberprift. Sozialwissenschaften sind somit Erfahrungswissenschaften

Der Begriff Empirie leitet sich ab von gr. empeiria Erfahrung; von der Beobachtung her
schlieend, auf Erfahrung beruhend, sich auf die Gesellschaft beziehend. Eine empirische
Uberprufung testet die Theorie anhand der Praxis. Der Empirismus ist eine philosophische
Lehre, nach der die Erfahrung die einzige Quelle des Wissens ist. Es gilt der Satz: ,nihil est
in intellectu quod non prius fuerit in sensu” (Nichts ist im Verstand, was nicht vorher im Sinne
(sinnliche Wahrnehmung) war.) Vertreter sind etwa Francis Bacon, John Locke, David
Hume.

Was bedeutet systematisch?

Systematisch bedeutet, dass die Erfahrung der Umwelt nach Regeln zu geschehen hat. Der
gesamte Forschungsprozess muss nach bestimmten Regeln geplant werden und jede Phase
muss nachvollziehbar sein. Es kdnnen immer nur Ausschnitte aus der sozialen Wirklichkeit
erfasst werden, und die Ausschnitte werden erst dann sinnvoll, wenn sie systematisch und
theorieorientiert erhoben werden. Die systematische Herangehensweise ist inshesondere
deshalb nétig, um die Ergebnisse, die diese Methoden hervorbringen, vergleichbar zu
machen. (vgl. Atteslander, 2000: 3ff.)

Unter einer empirischen Untersuchung versteht man somit die Hypothesenuberprifung mit
Hilfe von Verfahren, die empirisch sind (auf geprifter Erfahrung beruhend) und moglichst
weitgehend den Prinzipien Wiederholbarkeit, Eindeutigkeit von Durchfihrung und Ergebnis,
Obijektivitat und Reliabilitat gentigen.

Was sind soziale Tatbestande?

Zu den empirisch wahrnehmbaren sozialen Tatbestédnden gehoren:
e Beobachtbares menschliches Verhalten
e Von Menschen geschaffene Gegenstéande
e Durch Sprache vermittelte Meinungen, Informationen Uber Erfahrungen,
Einstellungen, Werturteile, Absichten

Die soziale Wirklichkeit kann unmaglich in ihrer gesamten Vielfalt wahrgenommen werden!

Fassbar sind immer nur Ausschnitte — und diese werden erst sinnvoll, wenn sie systematisch
und theorieorientiert erhoben werden!
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Ziel der empirischen Forschung ist es, allgemeingiltige Erkenntnisse zu generieren, wie z. B.
die Feststellung von Zusammenhéangen zwischen unterschiedlichen Phdnomenen. Empirisch
gewonnene allgemeingultige Erkenntnisse kdénnen nicht durch Einzelfalle widerlegt werden.

Die im Fach PKW am weitesten verbreiteten empirischen Methoden sind Befragung (z. B:
schriftiche und mundliche Befragung, Interview, Leitfadengesprache) und Inhaltsanalyse
(systematisch-quantitative und interpretativ-qualitative Analysen), aber auch andere
empirische Methoden wie Experiment, Gruppendiskussion, der rekonstruktiven
Sozialforschung oder technische Messungen (etwa bei der Einschaltquotenmessung)
kommen ebenfalls zum Einsatz.

8.3 Empirische Sozialforschung — Die zwei Paradigmen

Die zwei Paradigmen der empirischen Sozialforschung findet man in der Literatur auch
haufig unter den Stichworten quantitative vs. qualitative Forschungsanséatze. Die folgende
Darstellung zeigt die Gegenuberstellung der Pramissen der beiden unterschiedlichen
Denkschulen.

Empirische Sozialforschung

QUANTITATIV ‘ QUALITATIV

Methodologie

nomothetisch idiographisch

naturwissenschaftlich geisteswissenschaftlich
generalisierend, erklarend, auf einzelfallzentriert, nachvollziehend, auf
reprasentative Gesetzesaussagen das griundliche Verstehen im kleinen
Zielend Maf3stab gerichtet

8.3.1 Quantitative vs. Qualitative Forschung

Unter der quantitativen Forschung ist jene Forschung zu verstehen, die Daten durch das
Messen und Zahlen erfasst. Diese erfassten Daten werden dann mittels statistischer
Verfahren analysiert und aufbereitet. Grundsatzlich versteht man unter Messen
Quantifizieren. Merkmale/Eigenschaften werden von der Gesamtheit gelést und beziglich
ihrer spezifischen Ausprdgungen in Relation gesetzt (durch Zahlen; Worte groRRer/kleiner;
alter/jiinger)

Quialitative Untersuchungen zielen im Gegensatz dazu darauf ab, Daten unstandardisiert zu

erheben und diese dann nicht mittels statistischen Verfahren auszuwerten, sondern eine
Typenbildung zu erarbeiten.
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Die gravierenden Methoden-Unterschiede lassen sich auch anhand folgender Tabelle
ablesen.

Quantitative Methoden Qualitative Methoden
erklaren verstehen

deduktiv induktiv

messen beschreiben

Stichproben Einzelfall

Hypothesen prifend Hypothesen generierend
Lineare Forschungsstrategie Zirkulare Forschungsstrategie

Es ist essentiell festzuhalten, dass sich qualitative und quantitative Methoden sinnvoll
erganzen; bei der dogmatischen (!) Unterscheidung von qualitativen und quantitativen
Methoden handelt es sich um einen konstruierten Gegensatz, den z.B. in der US-
amerikanischen Scientific Community niemand nachvollziehen kann.

Eine wichtige Rolle bei der empirischen Sozialforschung spielen Hypothesen.
Hypothesen sind Annahmen, die (im Rahmen einer Theorie) Uber die Beziehungen
zwischen mehreren Merkmalen getroffen werden. Sie sind Bausteine fiur Theorien und
werden als Ausgangsvermutungen an die empirische Realitat herangetragen.

8.3.2 Induktion vs. Deduktion

Die Unterscheidung zwischen qualitativer und quantitativer Forschung beinhaltet auch die
Unterscheidung zwischen einem induktiven bzw. deduktiven Forschungsverlauf.
Was bedeutet Induktion?
Der Begriff kommt von lateinisch inductio = Hereinflihrung. Methodisch gesehen bedeutet es
gualitativ, also hypothesen- und / oder theorie- generierend zu arbeiten. Ein Gedanke vom
Einzelwissen und vom speziellen Wissen fiihrt zum allgemeinen Wissen.
Zum Beispiel:
Platon war ein Mensch. Aristoteles war ein Mensch. Epikur war ein Mensch. (Fall!)
Platon ist gestorben. Aristoteles und Epikur ebenso. (Resultat!)
Alle Menschen sind sterblich. (Regel!)

Was bedeutet Deduktion?
Dieser Begriff leitet sich von lateinisch deducere = Hinabfuihren her. Methodisch gesehen
bedeutet es quantitativ, also hypothesen-priifend zu arbeiten. Spezielle Erkenntnis wird aus
allgemeinen Theorien gewonnen.

Zum Beispiel:

Alle Menschen sind sterblich. (Regel!)

Céasar ist ein Mensch. (Fall')

Casar ist sterblich. (Resultat!)
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Kurz zusammenfassend kann also gesagt werden: Deduktion bedeutet das Schliel3en vom
~Allgemeinen auf das Besondere®. Induktion hingegen bedeutet das SchlieRen vom
.Besonderen“ (dem Einzelfall) auf das Allgemeine.

Neben der ,wahrheitsbewahrenden“ (und deswegen sichereren, aber weniger innovativen)
Deduktion und der potentiell ,wahrheitserweiternden (und deswegen weniger sicheren)
Induktion gibt eine weitere Form des Schliel3ens: die Abduktion. Sie hat den Anspruch,
genuin neues Wissen zu erzeugen und ist deshalb potentiell ,wahrheitserzeugend®. Sie stellt
damit einen Zugewinn an Wissen dar; sie schlie3t von beobachtbaren Fakten nicht auf
weitere ahnliche Fakten, sondern auf allgemeine Prinzipien und Hintergriinde, die die Fakten
erklaren koénnten. ,Die Abduktion liefert damit nicht mehr und nicht weniger als eine
denkbare Erklarung oder Interpretation der Fakten.” (Bortz / Ddéring, 2003: 300). Diese
Erklarungen haben aber immer stark spekulativen Charakter.

8.3.3 Das quantifizierende Paradigma

Die empirisch-analytische (quantitative) Forschung

o strebt Objektivitat an

¢ verlangt intersubjektive Nachvollziehbarkeit.

e Dbedarf eines kontrollierten Forschungsablaufs (durch Dritte).

o verfolgt reprasentative Strategien (Generalaussagen Uber Grundgesamtheit).

o Die Anwendung ist theoriegeleitet, d. h. erfolgt aufgrund abstrakter Vorstellungen tber
Strukturen und Funktionieren der Gesellschaft (deduktiv)

Der Prozess des Forschens lasst sich aus der Sicht quantifizierender (zéahlender) Anséatze in
aller Kiirze wie folgt beschreiben:

,Um in der Realitat Informationen (Daten) einzuholen, die Aussagen darlber erlauben, ob
theoretisch angenommene Sachverhalte und Zusammenhange tatséchlich zutreffen, bedient
sich die empirische Wissenschaft bestimmter Beobachtungs- und Messverfahren
(empirische Forschungsmethoden, z. B. Umfrage, Experiment, Inhaltsanalyse). Damit tber
den isolierten Einzelfall hinausgehend verallgemeinernde Aussagen Uber GesetzmalRigkeiten
und Einflussfaktoren getroffen werden kénnen, miussen diese Methoden so beschaffen sein,
dass die Ergebnisse miteinander vergleichbar sind. Zudem mussen sich die Befunde bei
einer erneuten Durchfiihrung der Untersuchung unter identischen Bedingungen durch
denselben oder einen anderen Forscher wiederholen lassen.” (Kunczik / Zipfel, 2001: 23)
Erst unter diesen Umstanden kann man von ,intersubjektiver Nachprufbarkeit* sprechen.
Forschungs- und Erhebungsinstrumente missen also erstens das erheben, was sie erheben
sollen, dieses Gutekriterium nennt man ,Validitat. Und sie mussen unter gleichen
Bedingungen gleiche Ergebnisse hervorbringen, d. h. es muss die so genannte ,Reliabilitat*
(Verlasslichkeit) gewahrleistet sein.
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Empirische Forschung strebt nach der Reduktion einer uniberschaubaren Menge an
Rohmaterial, um Uber das fur die Untersuchung Wesentliche eindeutige Aussagen treffen zu
kénnen, welche fur eine mdglichst groBe Zahl von Individuen Aussagekraft haben.
Uberspitzen Forscher diese notwendige Einschrankung auf einige wenige Ausschnitte der
Realitat, spricht man von Reduktionismus. Doch selbst hochwertige quantitative Forschung
wird oft im Zusammenhang der Verwendung und Interpretation der Daten vor das Problem
gestellt, dass sich spatestens bei der Interpretation der aufwendig objektiv gestalteten Daten
die strenge Logik aufhort. Frei nach dem Motto ,Traue keiner Statistik, die du nicht selber
gefalscht hast® ist die Bedeutung den erhobenen Fakten noch nicht eingeschrieben, sondern
wird erst durch den ,Ubersetzer geschaffen.

Eine andere Form fehlgeleiteter empirischer Methodik nennt man Empirizismus: Das
Erheben von Daten ohne theoretische Anleitung ergibt Zahlenmaterial ohne Aussagekraft,
da nicht sichergestellt ist, ob das, was erhoben wurde, fir die besprochenen Phanomene
auch maf3geblich ist. Unter dem Begriff ,Empirizismus” versteht man demnach die kritik- und
theorielose Aufnahme und Sammlung von Informationen. Wenn unter diesem Vorzeichen
geforscht wird, sind die Ergebnisse meist wertlos, da sie auf Grund des fehlenden Theorie-
bezugs einerseits schwer zu interpretieren sind und andererseits auch keine verlasslichen
Daten liefern, weil es leicht zu statistischen Fehlern und Scheinkorrelationen kommt.

Hauptanwendungsgebiet quantitativer Methoden ist die Erhebung einer Merkmalsverteilung
in einer bestimmten Grundgesamtheit — d. h., empirische Studien ,zahlen“ Merkmale und
prifen anhand der empirischen Resultate die zuvor (abstrakt) gebildeten Hypothesen. Hierin
besteht auch einer der Hauptkritikpunkte abseits des Reduktionismus und Empirizismus:
Wahrend die Beschreibung und die Datenerhebung streng methodologisch geregelt ist, und
die Berechnungen auf unbestechlichen mathematisch-statistischen Verfahren beruhen, ist
die eigentlich theoriegenerierende Phase der Exploration von den strengen methodologisch-
methodischen Regeln kaum definiert, obwohl sie wesentliche erkenntnisleitende Wirkung
hat.

8.3.4 Das Qualitative Paradigma

Qualitative Ansatze, in all ihrer Unterschiedlichkeit und Heterogenitét, stechen durch ihre
holistische  Forschungsauffassung heraus — sie kontextualisieren eher ihre
Untersuchungsobjekte als sie zu analysieren. D. h., sie versuchen zu verstehen, wie die
Menschen ihren Erfahrungen in ihrem konkreten Lebenszusammenhang Sinn geben und
befassen sich mit Begrifflichkeiten und Ph&nomenen, an die quantifizierende Methoden
aufgrund mangelinder Definier- und Operationalisierbarkeit nicht herankommen. Dabei ist
,2qualitativ vor allem als Sammelbegriff fir eine Vielzahl teils sehr unterschiedlicher
Forschungsansatze zu verstehen, denen vor allem ihre Opposition zu quantifizierenden
Methoden gemeinsam ist.
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Negativ definiert stellen sich qualitative Methoden fir Verfechter des quantitativen
Wissenschaftsverstandnis folgenderweise dar (vgl. Lamnek, 1995: 3):

¢ Kkleine Zahl an Untersuchungspersonen

e keine echten Stichproben nach dem Zufallsprinzip

e Kkeine quantitativen (=metrischen) Variablen

¢ keine statistischen Analysen

Umgekehrt formulieren qualitative Ansatze ihre Kritik an quantitativen Verfahren: ,Der
zentrale Einwand gegen die Verwendung sog. quantitativer Verfahren zielt darauf ab, dass
durch standardisierte Fragebogen, Beobachtungsschemata usw. das soziale Feld in seiner
Vielfalt eingeschrénkt, nur sehr ausschnittsweise erfasst und komplexe Strukturen zu sehr
vereinfacht und reduziert dargestellt wirden.“ (Lamnek, 1995: 4) So kritisiert Girtler (1984:
26, zit. nach Lamnek, 1995: 7):

e Soziale Phanomene existieren nicht auf3erhalb des Individuums, sondern sie beruhen auf

den Interpretationen der Individuen einer sozialen Gruppe (die es zu erfassen gilt).

e Soziale Tatsachen kénnen nicht vordergriindig ,,objektiv* identifiziert werden, sondern sie
sind als soziale Handlungen von ihrem Bedeutungsgehalt her bzw. je nach Situation
anders zu interpretieren.

e ,Quantitative® Messungen und die ihnen zugrunde liegenden Erhebungstechniken
kénnen soziales Handeln nicht wirklich erfassen; sie beschdnigen oder verschleiern eher
die diversen Fragestellungen. Haufig fiihren sie dazu, dass dem Handeln eine bestimmte
Bedeutung unterschoben wird, die eher die des Forschers als die des Handelnden ist.

e Das Aufstellen von zu testenden Hypothesen vor der eigentlichen Untersuchung kann
dazu fuhren, dem Handelnden eine von ihm nicht geteilte Meinung oder Absicht zu
suggerieren oder zu oktroyieren.

Die frUhe Sozialwissenschaft orientierte sich in ihrem Anspruch, gesellschaftliche Realitat zu
erklaren, an den Naturwissenschaften und versuchte, diesen in ihren Ablaufen und ihrer
Methodik so nahe wie mdglich zu kommen. Doch die Naturwissenschaften suchen
Gesetzmaligkeiten (nomologische Aussagen), die ,Erklarungen, Prognosen und
technologische Anweisungen ermoglichen® (Lamnek 1995: 14) — also Naturgesetze und ihre
Auswirkungen, die sich fiur bestimmte Untersuchungsbereiche feststellen lassen (z. B.
Chemie, Biologie).

Anders als bei den Naturwissenschaften geht es in der Wissenschaften sozialer Realitaten
jedoch nicht um das Isolieren von einzelnen Vorgéngen, sondern um das Erfassen von
(sinngebenden) Kontexten, Handlungszusammenhangen und Bedeutungsstrukturen der
Menschen. Der Analysegegenstand der Sozial- und Kulturwissenschaften ist der ,in einem
sozialen Kontext lebende und handelnde Mensch, das soziale Individuum, dessen Handeln
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mit Sinn, mit Bezug auf andere versehen ist. Dieses Handeln muss ,verstanden®, nicht
erklart werden® (Lamnek, 1995: 14). Darum nennt man die an geisteswissenschaftliche
Methoden angelehnten qualitativen Methoden auch hermeneutische (verstehende)

Methoden. Auch hier geht es also im Grunde um das Argument angemessener Methoden fur
die spezifischen Fragestellungen sozialwissenschaftlicher Gegenstandsbereiche.

Letztendlich sind die beiden Traditionslinien zwar historische Opponenten in der Aus-
einandersetzung um das ,richtige Verstandnis von Wissenschaft und den richtigen Zugang
zur Welt der Forschungssubjekte und -objekte. Zu einem grof3en Teil ist diese Spaltung aber
auf dogmatische Positionen und historische Konstellationen zurtickzufiihren und insofern nur
ein scheinbarer Widerspruch.

Berihmte Dispute in dieser Tradition sind z. B. der sog. Positivismusstreit, welcher den
beiden damals wie heute herausragenden Theoretikern Adorno und Popper zugeschrieben
wird, sich de facto aber bereits seit Uber hundert Jahren durch die sozialwissenschaftliche
Debatte fortschreibt. Im Sinne eines idealen Methodenmixes, der seine Instrumente nach
Fragestellung und Untersuchungsziel auswahlt, ist es sehr wohl mdglich, Briicken zu
schlagen und Methoden aus beiden Ansatzen zu wahlen.

8.4 Methoden der empirischen Sozialforschung

8.4.1 Methodenlehre und Methodologie

Jene Teildisziplin der Wissenschaftstheorie, die sich mit den spezifischen, einer Disziplin
oder Disziplinengruppe zugehoérigen Werkzeugkasten (= Instrumentarium) befasst nennt
man Methodik oder Methodenlehre. Die Methodenlehre ist spezifischer als die Methodologie.
Die Methodologie ist die Lehre von den Methoden, wahrend die Methodenlehre Nutzen und
Funktionieren sowie Kriterien der Anwendung konkreter Instrumente (Techniken) zur
Datenerhebung wie z. B. Interview, Beobachtung oder Inhaltsanalyse erklart.

Eine Grundposition der modernen Sozialwissenschaft ist der (leider nicht Gberall verbreitete)
Ethos, dass Wissenschaft eine ,kontinuierliche Kritik“ an der Gesellschaft und an sich selbst
(als Teil der Gesellschaft und seiner Funktionen fur diese) zu leisten hat. Anhand dieser
Position lasst sich eine weitere Einteilung (human-) wissenschaftlicher Forschungstraditionen
in traditionelle und kritische Theorie bzw. affirmative (sozialtechnische) und progressive
Wissenschaft vornehmen. In den letzten Jahren kommt es vor allem durch die mittlerweile
fest verankerte feministische Wissenschaftskritik als auch Uber den (Re-)import der
kritischen Theorie (auch und v. a. im Gewande der Critical Media Cultural Studies) zu einer
Renaissance dieses kritischen Anspruchs.

Im Gegensatz zu naturwissenschaftlichen Forschungsmethoden missen jene der
Sozialwissenschaft immer wieder neu entwickelt und an das jeweilige gesellschaftliche
Problem oder Phanomen angepasst werden.
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8.4.2 Die Methoden der empirischen Sozialwissenschaft

Das Wort ,Methode“ kommt vom griechischen Wort meta hodos = der Weg zu etwas hin. Die
Forschungsmethode ist das Forschungswerkzeug, mit dem im geregelten Verfahren ein
bestimmtes Ziel verfolgt wird. In der empirischen Sozialwissenschaft werden
unterschiedliche Methoden eingesetzt, um das Ziel, fundierte und Uberprifte Aussagen uber
soziale Tatbesténde tatigen zu kdnnen, zu erreichen.

Bezugnehmend auf unten stehende Graphik wird in der Sozialwissenschaft, ausgehend vom
Untersuchungsobjekt soziale Wirklichkeit untersucht, dabei unterscheidet man folgende
Methoden:

¢ Befragung

¢ Inhaltsanalyse

e Beobachtung und
e Experiment

Mittels Befragungen lassen sich Meinungen und Einstellungen, mittels Inhaltsanalyse
Medieninhalte und mittels Beobachtung das Verhalten empirisch ermitteln.

soziale Wirklichkeit

Produkte menschiicher Tatigkeit aktuelles menschiiches Verhalten
wie Bauten, Werkzeuge, Kleidung,

Waffen, Texte, Ton- und Bildauf-

zeichnungen u.a.m.

Verhalten in Verhalten in vom
“naturlichen” Forscher bestimmten
Situationen Situationen ("Labor™)
("Feld™)

offenes Verhalten Gesprache lber...
(Bindung an Zeit (Ldsung von Zeit

und Raum des und Raum des
Verhaltens Besprochenan
erforderlich) mdglich)
Inhaltsanalyse Beobachtung Befragung Experiment

Abbildung 3Soziale Wirklichkeit und ihre methodische Erforschung; Quelle: Atteslander, 2000: 72
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8.4.3 Methodenwahl

Ganz grundsatzlich ist die Wahl der Methode abhangig von Erkenntnisinteresse und
Fragestellung.

Bei der Entscheidung Uber die Wahl der passenden Methode ist es essentiell, die
Angemessenheit_der Methoden als Bezugspunkt zu nehmen. Es muss also jeweils die
passende Methode fiir die Beantwortung der Forschungsfrage bzw. die Uberpriifung der
Hypothesen gewéhlt werden.

Somit gibt es keine allgemein gltige, immer sicher anwendbare Methode, sondern die
Methodenwahl ist immer von der Fragestellung, dem Erkenntnisinteresse und dem Stand der
Forschung — also dem vorliegenden Problem und Ph&anomen — abh&ngig!

(Die Wahl der Methode flir ein Forschungsprojekt hat auch nichts mit besonderen Vorlieben
des Forschers fir eine Methode zu tun.)

Quantitative und qualitative Ansétze konkurrieren dabei nicht miteinander, sondern ergénzen
einander. Jede Herangehensweise liefert unterschiedliche Formen von Informationen und
muss fir das Forschungsvorhaben passend sein. (vgl. Flick, 2004: 391)

8.4.4.1 Die Inhaltsanalyse

Nach Frih (1998, 24) ist die Inhaltsanalyse eine empirische Methode zur systematischen,
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von
Mitteilungen. Bei diesen Mitteilungen kann es sich sowohl um geschriebenen Text,
audiovisuelle Mitteilungen jeglicher Art, sowie Bilder, etc. handeln.

Die Inhaltsanalyse gilt, im Gegensatz zur Befragung, der (teilnehmenden) Beobachtung und
dem Experiment als nicht-reaktives (= non-reaktives) Verfahren, was bedeutet, dass sich der
Untersuchungsgegenstand nicht verandert, egal wann und wie oft man ihn untersucht.

8.4.4.2 Die Beobachtung

Nicht jede Art des Beobachtens darf automatisch als wissenschaftliche Methode angesehen
werden. Laut Jahoda, Deutsch und Cook (1965, zit. nach Schnell/ Hill/ Esser 2005, 390) ist
die wissenschaftliche Komponente der Datenerhebung mittels Beobachtung dann gesichert,
wenn diese
a. einem bestimmten Forschungszweck dient
b. systematisch geplant und nicht dem Zufall tiberlassen wird
c. systematisch aufgezeichnet und auf allgemeine Urteile bezogen wird, nicht aber eine
Sammlung von Merkwirdigkeiten darstellt und
d. wiederholte Prifungen und Kontrollen hinsichtlich der Gultigkeit, Zuverlassigkeit und
Genauigkeit unterworfen wird.
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Je nachdem, ob die Beobachtungsobjekte Kenntnis vom Beobachtungsvorgang haben,
spricht man von der offenen bzw. verdeckten Beobachtung.

Wenn die Beobachter in Interaktion mit den beobachteten Personen treten, spricht man von
einer teilnehmenden Beobachtung; tun sie das nicht, von einer nicht-teilnehmenden
Beobachtung.

Ist die Beobachtung gut geplant und unterliegt einem vorab festgelegten Beobach-
tungsschema, spricht man von einer strukturierten Beobachtung. Ist dies nicht der Fall, von
einer unstrukturierten Beobachtung.

Wird in naturlichen Situationen beobachtet, spricht man von Beobachtungen in nattrlichen
Beobachtungssituationen. Findet sie im Labor statt, von Beobachtungen in kinstlichen
Beobachtungssituationen.

8.4.4.3 Die Befragung

Allgemein gesprochen hat die Befragung das Ziel, gesellschaftlich relevante Aussagen uber
Merkmalstrdger zu machen. Merkmalstrdger sind hier Menschen, welche zu einem
bestimmten forschungsrelevanten Thema befragt werden.

Mittels einer Befragung werden Aussagen von Menschen aus einer Grundgesamtheit
erhoben. Dabei werden in der Regel Stichproben gezogen.

Diese Aussagen sind Merkmalsauspragungen, die sich auf Merkmale beziehen, die
Merkmalstragern zugeordnet werden. (Brosius/Koschel 2005, 91)

8.4.4.4 Das Experiment

Bei wissenschaftlichen Experimenten handelt es sich um Untersuchungsanordnungen, mit
denen Kausalzusammenhénge Uuberprift werden sollen. Experimente untersuchen den
Einfluss einer unabhangigen Variablen (z.B. Horrorfilme) auf die zu messende abhangige
Variable (Angst).

Man unterscheidet zwischen Labor- und Feldexperimenten:

Laborexperimente zeichnen sich in erster Linie durch die Manipulation der unabhangigen
Variablen und eine starke Kontrolle der Versuchssituation (= Kontrolle bzw. Ausschalten von
Storvariablen [= intervenierende Variablen]) aus.

Feldexperimente haben den Vorteil, dass sie am Ort des Geschehens stattfinden, folglich
keine kinstliche Erhebungssituation schaffen.
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8.5 Anspriiche an wissenschaftliches Arbeiten — Wissenschaftliche und

methodische Giitekriterien

Wissenschatft ist fundierte, systematische und nachvollziehbare Befriedigung von Neugier.
Dabei gilt das ,Dogma der Wiederholbarkeit®!

Der gesamte Forschungsprozess muss so klar dargelegt und beschrieben werden, dass bei
einer Wiederholung (von sachkundigen Forschern) dasselbe Ergebnis herauskommt. So

muss jeder Arbeitsschritt offen gelegt und dokumentiert werden.

Fur wissenschaftliches Arbeiten gelten folgende 10 grundlegende Anspriche ,/ Gltekriterien:

Objektivitat

Nachvollzieh-
barkeit

Originalitat Uberpriifbarkeit

Wissenschaft-
liche Qualitats-
kriterien

Logische
Argumentation

Reliabilitat

Validitat

Relevanz

Verstandlichkeit

Abbildung 4 wissenschaftliche Giitekriterien; Quelle: Balzert et al., 2008: 9.

Im Detail versteht man unter diesen Qualitatskriterien die folgenden Auspragungen (vgl.
Balzert et al., 2008: 10ff.):

Ehrlichkeit

Wer wissenschaftlich arbeitet, muss seine Ergebnisse und Beobachtungen wahrheitsgemar
wiedergeben, dies schafft Glaubwaurdigkeit. Plagiate, Tauschungen und
Datenmanipulationen sind unredliches wissenschaftliches Verhalten. Irrtimer, bei
grundséatzlich korrektem wissenschaftichem Vorgehen, sind dabei aber leider nicht
ausgeschlossen.
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Objektivitat

Die Inhalte von wissenschaftlichen Arbeiten mussen so neutral, sachlich, unabhangig,
vorurteilsfrei und unvoreingenommen wie nur mdglich sein. Personliche Vorlieben oder
Befindlichkeiten des Verfassers dirfen in eine wissenschaftliche Arbeit nicht mit einflieRen.
Dabei ist eine gewisse Subjektivitdt nie ganz auszuschlie3en, da der Forscher ja immer eine
bestimmte Position einnimmt; es muss aber versucht werden, diese Subjektivitat so gut wie
moglich auszuschlieRen.

Als objektiv gelten Messinstrumente oder empirische Verfahren, wenn die damit erzielten
Ergebnisse unabhangig sind von der Person, die die Messinstrumente anwendet. Bei diesem
Gutekriterium geht es um die Frage, ob die Ergebnisse unabhéngig von Einflissen der
Forscher oder der Erhebungssituation bei der Durchfiihrung, Auswertung und Interpretation
zustande gekommen sind.

Uberprifbarkeit

Wissenschaftliche Aussagen miissen Uberpruft (falsifiziert oder verifiziert) werden kénnen.
Dafir missen alle Schritte des wissenschaftlichen Arbeitens offen gelegt werden, damit die
Forschung wiederholt, Gberprift und ggf. verbessert werden kann.

Zudem ist es unabdingbar notwendig, dass korrekt zitiert wird und alle verwendeten Quellen
dargelegt werden.

Reliabilitat

bedeutet Zuverlassigkeit der Messung. Wissenschaftliches Arbeiten muss unter gleichen
Bedingungen gleiche Ergebnisse hervorbringen.

Reliabilitaét bezieht sich Ublicherweise auf ein Messinstrument und beschreibt die
Zuverlassigkeit der Messung. Wenn dasselbe Messinstrument an ein und derselben Person
zweimal dasselbe Ergebnis bringt, gilt es als reliabel (unter der Voraussetzung, dass sich die
Variable nicht geandert hat).

Es ist auch moglich die Reliabilitdt in Form eines Paralleltests zu Uberprifen (wenn dieser
gleiche Ergebnisse von zwei getrennten Gruppen zur selben Zeit liefert, ist das
Messinstrument reliabel). Das Erzielen von gleichen Ergebnissen gilt als Idealfall, tats&chlich
ist aber jede empirische Messung mit einem Zufallsfehler behaftet daher wird die Reliabilitat
als ein Koeffizient zwischen 0 und 1 beschrieben.

Validitat

bedeutet Glultigkeit. Sie stellt sicher, dass man mit dem Messinstrument wirklich das misst,
was man messen mochte. Forschungs- und Erhebungsinstrumente missen genau das
erheben, was sie erheben sollen. Die Prifung der Validitat erfolgt nicht durch Koeffizienten,
sondern die Verbesserung des Messinstruments wird z. B. durch das Auffinden von
Aussenkriterien erreicht.
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Verstandlichkeit

Wissenschaftliche Arbeiten missen verstandlich sein. Dazu tragen eine logische Gliederung
und eine folgerichtige Struktur, verstandliche Sprache und zweckmaRige Aufbereitung der
Literatur (selbstverstandlich unter Verwendung des entsprechenden Fachvokabulars) und
eine gute Navigation durch die Arbeit (Inhaltsverzeichnis) bei.

Relevanz

Eine wissenschaftliche Arbeit ist dann relevant, wenn sie im Fachgebiet neues Wissen
schafft, zum wissenschaftlichen Fortschritt beitragt, einen hohen Informationswert aufweist
und wenn sie hilft, Probleme der wissenschaftlichen Disziplin zu l6sen.

Logische Argumentation

Eine logische, somit folgerichtige Argumentation ist fur jede wissenschaftliche Arbeit
essentiell. Dies bedeutet, eigene Behauptungen ausreichend, sorgfaltig und plausibel zu
begriinden, korrekte Schlussfolgerungen zu ziehen. So kénnen Fehlschlisse vermieden
werden.

Originalitat

Eine wissenschaftliche Arbeit muss eine eigensténdige Leistung vorlegen, die ein neuer
Entwurf, eine neue L&sung oder eine neue Zusammenstellung unter einem neuen
Blickwinkel sein kann.

Nachvollziehbarkeit

Jede wissenschaftliche Arbeit muss fiur die Leser nachvollziehbar sein. Dies bedeutet, dass
sich die Arbeitsschritte fur die Leser erschliel3en.

Im Kriterium der Nachvollziehbarkeit finden sich alle oben angefiihrten Kriterien wieder.

Die systematische Vorgehensweise bei wissenschaftlichem Arbeiten ist somit insbesondere
nachvollziehbar, wiederholbar, Uberprifbar, auffindbar, kritisierbar, verbesserbar, (mdglichst)
vollstandig und methodisch.

Das Ergebnis ist relevant, nuitzlich, neu — es bringt einen Erkenntnisgewinn.
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9 Zu ausgewihlten Begriffen der Offentlichen Kommunikation
9.1 Nachrichtenagenturen

Funktion

Nachrichtenagenturen zahlen zu den einflussreichsten, gleichzeitig am wenigsten bekannten
Medienunternehmen. lhre Kernaufgabe ist das Beschaffen, Bearbeiten und Verbreiten von
Nachrichten. Ihre Hauptméarkte sind die tagesaktuellen Medien eines Landes, also die
Zeitungen, Radio und Fernsehen sowie die Nachrichtenportale im Internet, die sie mit
aktuellen Nachrichten versorgen. Sie stellen fir die klassischen Massenmedien und die
Online-Nachrichtensites die wichtigste Informationsquelle dar und sind als solche das
unsichtbare Nervenzentrum jedes Mediensystems. Konstituierendes Merkmal von
Nachrichtenagenturen ist dartber hinaus, dass sie sich nicht direkt an Endkonsumenten
wenden, sondern nur an professionelle User — primér im Bereich der Medien, aber auch in
Politik und Wirtschaft.

Weltweit gibt es 100 nationale und internationale Agenturen. Bei dieser Z&hlung werden nur
die jeweils fihrenden Nachrichtenagenturen eines Landes beriicksichtigt, die gleichzeitig mit
ihren Basisdiensten ein inhaltlich umfassendes Nachrichtenangebot liefern. Diese
.Basisdienste“ umfassen die Berichterstattung aus allen klassischen Ressorts, also Auf3en-
und Innenpolitik, Wirtschaft, Chronik, Kultur und Sport. Diese Dienste werden an jedem Tag
des Jahres durch 24 Stunden, also rund um die Uhr und gleichzeitig an alle Bezieher
geliefert. Dariiber bietet die groRe Mehrzahl der Agenturen Pressefoto-, Infografik- und
Videodienste, sowie spezialisierte Onlinedienste an.

Nach ihrem Verbreitungsgebiet unterscheidet man drei Agenturgattungen:

e Die einflussreichsten Agenturen sind die drei ,Weltagenturen“ Reuters (London / New
York), AP (New York) und AFP (Paris). Diese sind in den meisten Landern der Welt mit
eigenen Korrespondentenburos vertreten und beliefern jeweils mehrere tausend Medien
weltweit.

e Transnational tatig sind darUber hinaus die sogenannten ,Internationalen Agenturen®, die
aber in weniger Landern vertreten sind als die Weltagenturen. Zu dieser Gruppe zéhlen
etwa die dpa (Hamburg / Berlin), ANSA (Rom), EFE (Madrid), PA (London), ITAR-TASS
(Moskau) und XINHUA (Peking).

o Die groRe Mehrzahl aller Agenturen weltweit — etwa drei Viertel der Agenturen - sind

sogenannte ,nationale Agenturen®. Diese sind primar auf dem Gebiet der einzelnen
Staaten tatig. Zu dieser Gruppe zdhlen etwa die APA (Wien), SDA (Bern), MTI
(Budapest), CTK (Prag) usw.
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Aktualitat und Zuverlassigkeit

Hoch entwickelte Agenturen, wie etwa die dsterreichische APA liefern mit ihren
Basisdiensten im Durchschnitt etwa 550 Text-Meldungen und etwa 1.200 aktuelle
Pressebilder pro Tag. Das bedeutet, dass oft im Abstand von nur wenigen Sekunden neue
Informationen an ihre Bezieher geliefert werden. Die hohe Aktualitédt der Agenturmeldungen
wird bei den fuhrenden Agenturen erganzt durch die auRerordentliche Zuverlassigkeit ihrer
Berichterstattung. Nachrichten dieser Agenturen basieren auf einem Journalismus, der sich
durch permanentes Streben nach Obijektivitat, Faktentreue und Unparteilichkeit auszeichnet.
Dies etwa im Gegensatz zu den Sozialen Medien, wie Twitter und Facebook, die zwar immer
wieder brisante Informationen und hochaktuelle Augenzeugenberichte liefern, aber
gleichzeitig auch Gerlichte, Spekulationen, Propaganda und durchaus auch Unwahrheiten.
Im Unterschied zur Berichterstattung angesehener Nachrichtenagenturen kénnen Berichte
von Twitter und Facebook redaktionell nicht direkt Ubernommen werden, sondern missen
vor Veroffentlichung durch die klassischen Massenmedien mit betrachtlichem Zeit- und
Kostenaufwand auf ihren Wahrheitsgehalt Gberpruft werden.

Unabhangige Agenturen
Grundsatzlich mussen zwei Typen von Nachrichtenagenturen unterschieden werden,
namlich vom Staat unabhéngige Agenturen und staatliche Agenturen.

Weltweit kdnnen nur etwa 20 Agenturen als unabh&ngig und damit als staatsfern qualifiziert

werden, wahrend 80% aller Agenturen weltweit zur Gruppe der im o6ffentlichen bzw.

staatlichen Eigentum befindlichen Nachrichtenagenturen zu zéhlen sind. Die unabh&angigen

Agenturen sind zur Ganze privatwirtschaftlich organisiert und befinden sich vorwiegend als

Genossenschaften oder in genossenschaftsahnlicher Rechtsform im Eigentum der Medien

ihres Landes. Nur Reuters als prominentester Reprasentant dieser Gruppe ist heute ein

borsennotiertes Unternehmen.

Die meisten der unabhangigen Agenturen sind in hoch entwickelten Industrielandern

beheimatet:

o Die deutliche Mehrheit ist in Europa situiert: in GroRbritannien, in den nordischen
Landern, ndmlich in Norwegen, Schweden, Finnland, Danemark und in Estland, weiters
in Belgien und Holland, dann in den La&ndern des deutschen Sprachraums, also in
Deutschland, der Schweiz und in Osterreich sowie schlieRlich in Italien.

e Neun der unabhangigen Agenturen hingegen haben ihren Sitz in aul3ereuropéischen
Landern, ndmlich in den USA, in Kanada, Brasilien, Australien, Neuseeland, Japan,
Indien und Sudafrika.

Fur die Eigentimer der vom Staat unabhéngigen Agenturen stellt das Gebot der
Unparteilichkeit und Zuverlassigkeit der Berichterstattung gleichsam das kleinste
gemeinsame Vielfache dar, das sie, unabhangig von ihrer publizistischen oder
richtungsmafigen Positionierung eint. Insofern zwingt allein schon die kollektive Eigen-
tumerschaft der Medien jede einzelne der unabhangigen Agenturen zu Objektivitat und
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Ausgewogenheit bei ihrer Nachrichtengebung. Das bedeutet in der Folge, dass
genossenschaftliche Eigentimerstrukturen einen wesentlichen Garanten flr unparteiischen
und verlasslichen Agentur-Journalismus darstellen.

Das Konzept der vom Staat unabhangigen Agenturen im Eigentum der Medien weist eine
mehr als 160-jahrige Geschichte auf und ist anglo-amerikanischen Ursprungs: Die alteste
Agentur im Eigentum der Zeitungen weltweit ist die 1846 in New York gegrindete
»+Associated Press” (AP), wahrend ihr britisches Pendant, die ,Press Association“ (PA), als
zweitalteste Agentur dieses Typs etwa 20 Jahre spéter im Jahr 1868 in London gegriindet
wurde. Die ,Urmutter aller Nachrichtenagenturen weltweit ist hingegen die franzdsische
AFP, die als Agence Havas 1835 in Paris gegriindet wurde und heute einen offentlich-
rechtlichen Status besitzt. Mit zu den sogenannten Griinderagenturen zéahlen im Ubrigen das
Wolff'sche Telegraphenbiiro (gegriindet 1849 in Berlin; heute dpa), die Osterreichische
Korrespondenz (gegriindet 1849 in Wien; heute APA) und Reuters (gegrindet 1851in
London).

Agenturen in 6ffentlichem / staatlichem Eigentum

Die grof3e Mehrheit aller Agenturen weltweit sind staatliche Agenturen. Das bedeutet, dass
sich die Agenturen von uber 80 Staaten in Offentlichem Eigentum befinden und von Staat
oder Regierung kontrolliert werden.

Das Spektrum der in staatlichem Eigentum befindlichen Agenturen umfasst zunéchst einige
wenige Offentlich-rechtliche Unternehmen. An vorderster Stelle rangiert die AFP mit Sitz in
Paris, die als eine der drei Weltagenturen mit zu den wichtigsten Leitagenturen zahlt und
deren journalistische Qualitdt und Unparteilichkeit auler Frage steht. Dazu zahlt
insbesondere auch die CTK in Prag, die ebenfalls éffentlich-rechtlich organisiert ist und sich
durch beachtliche Zuverlassigkeit und Glaubwirdigkeit auszeichnet. In ihrer Gbergro3en
Mehrzahl befinden sich die Agenturen dieses Typs jedoch in direkter staatlicher
Abhangigkeit. Attribute wie ,amtlich®, ,halbamtlich®, ,offiziell*, offizids“, u.a. werden haufig im
Kontext mit diesen Agenturen verwendet. Viele der Agenturen dieser Gruppe sind jedoch
reine Regierungsagenturen mit oft sehr eingeschrankter Glaubwurdigkeit und Verlasslichkeit,
wie etwa — quasi am anderen Ende des Kontinuums — die Agenturen WeilRrusslands, des
Irans oder Nordkoreas.

Aus dieser Gegenuberstellung wird deutlich, dass eine reine Schwarz-WeiR-Darstellung,
wonach staatliche oder in 6ffentlichem Eigentum befindliche Agenturen per se journalistisch
weniger glaubwirdig sein missen, zu kurz greift. Generell lasst sich im Gegenteil sagen,
dass die Agenturen der westlichen Welt, insbesondere auch jene des EU-Raumes —
unabhangig von ihrer Eigentimerstruktur - durch zuverldssige, ausgewogene und
unparteiische Berichterstattung gekennzeichnet sind.

Andererseits ist aber zu bericksichtigen, dass global gesehen eine grof3e Zahl staatlicher

Agenturen in demokratisch wenig entwickelten politischen Systemen tatig ist und dort haufig
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die Rolle eines Propagandawerkzeugs der jeweiligen Regierung wahrnimmt und oft genug
als Instrument der Medienlenkung missbraucht wird.

Generell lasst sich die Tatsache, dass sich die Uberwiegende Mehrzahl aller Agenturen
weltweit in staatlichem Eigentum befinden, auch als Hinweis fur das Ausmaf fur die
Begehrlichkeit der Politik interpretieren, der sich die tberwiegende Mehrzahl aller Agenturen
gegenuber sieht. Dieser Befund stellt aber gleichzeitig auch einen Indikator fir den realen —
namlich durchaus prekéren - Status der globalen Pressefreiheit dar.

Die APA

Als Beispiel fUr eine unabhangige Nachrichtenagentur soll im Folgenden die APA dargestellt
werden. Die Austria Presse Agentur ist die dsterreichische Nachrichtenagentur und der
fuhrende Informationsdienstleister des Landes. Sie erfillt ihre Aufgaben gemaR ihrem
Mission Statement ,in Unabhangigkeit von Staat, Regierung und Parteien, nach den
Geboten von Zuverlassigkeit, Schnelligkeit und Ausgewogenheit, sowie unter Vermeidung
jeglicher Einseitigkeit und Parteinahme®.

Die Rechtsform der APA ist die einer eingetragenen Genossenschaft (eG). Ihre Eigentimer
sind die fihrenden Osterreichischen Tageszeitungen und der ORF. Die Zeitungen sind mit
55% der Anteile die Mehrheitseigentiimer der APA, wahrend der ORF 45% der Anteile halt.
Gemeinsam garantieren die Eigentimer die Unabh&ngigkeit und Unparteilichkeit der APA.
Ein Spezifikum der 6sterreichischen Agentursituation ist, dass die gréf3te Tageszeitung des
Landes, die Kronenzeitung, die APA offiziell nicht bezieht und daher auch nicht Mitglied der
APA ist.

Der Basisdienst der APA ist das eigentliche Kernprodukt des Unternehmens und stellt die
wichtigste Infrastruktur fir die Redaktionen der flihrenden Medien des Landes dar. Der
Dienst wird nach den Grundsatzen von Zuverlassigkeit, Schnelligkeit und Ausgewogenheit
erstellt. Die Meldungen des Basisdienstes werden von der Redaktion der APA geméal dem
Anspruch nach faktentreuer Berichterstattung erstellt und kénnen als jederzeit verlasslich,
unparteiisch, umfassend und zeitnah bezeichnet werden. Damit erfillt die APA mit ihrem
Basisdienst eine bedeutende ,Offentliche Aufgabe in privatem Auftrag®. Als
genossenschaftlich organisiertes Unternehmen im Eigentum der Medien unterliegt sie
keinerlei Weisungs- und Kontrollrechten oder sonstigen Einflussmaoglichkeiten durch
offentliche oder nicht-6ffentliche Einrichtungen. Sie bezieht keinerlei Presseférderungen,
Subventionen oder &hnliches. Profitabilitit und wirtschaftlicher Erfolg ermoglichen
wirtschaftliche Unabhéangigkeit, die ihrerseits die entscheidende Voraussetzung fir jegliche
redaktionelle Unabhangigkeit darstellt. Diese Unabhangigkeit betrachtet die APA als zentrale
Pramisse fur die erfolgreiche Umsetzung ihrer Aufgabe.

Alle Eigentimermedien haben unabhangig von ihrer wirtschaftlichen Leistungsfahigkeit
gleichen Zugang zum APA-Basisdienst. Die Hohe des Entgelts fir den Bezug des Dienstes
ist abhangig von der Auflagenhohe der Zeitungen bzw. der Anzahl der
Rundfunkkonzessionen des ORF. Das bedeutet, dass Medien mit hoherer Reichweite fir
den Bezug des Dienstes substanziell mehr bezahlen als Medien mit niederer Auflage. Durch

diese Preispolitik, die auf Grundsatzbeschliissen der APA-Eigentimer basiert, wird auch
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wirtschaftlich schwachen Medien der Zugang zu einem hochwertigen Basisdienst ermdglicht.
Mit diesem solidarischen Prinzip leistet die APA einen entscheidenden Beitrag zur
Medienvielfalt in Osterreich.

Diversifizierungspolitik

Die O6konomische Ausgangslage der APA ist durch das Fehlen von etwa 40 % des
theoretischen vorhandenen Marktpotenzials im Zeitungsbereich gekennzeichnet, das durch
die Nicht-Mitgliedschaft der Kronenzeitung bedingt ist. Aus diesem Grund hat die APA sehr
frihzeitig begonnen, neue Geschéftsfelder zu erschliel3en. Heute z&hlt die APA-Gruppe zu
den am stéarksten diversifizierten Nachrichtenagenturen in Europa.

Die APA war Anfang der 1980er Jahre mit einem Umsatz von umgerechnet ca. 5 Mio Euro
noch die wirtschaftliche schwéchste Agentur des westlichen Europa. Heute zahlt sie
hingegen auf Grund der konsequenten Innovations- und Diversifizierungsstrategie der letzten
Jahrzehnte mit einem Umsatz von rund 67 Mio Euro (2020) und etwa 560 Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern, davon etwa 180 Journalisten, zu den auch wirtschaftlich fiihrenden
Agenturen in Europa.

Die APA st in vier Geschéftsfeldern téatig: Nachrichtenagentur, Bildagentur, Informa-
tionsmanagement und Informationstechnologie. Das Geschéftsfeld Nachrichtenagentur
steuert etwa 30% des Umsatzes bei. Mit ihren anderen Geschaftsfeldern und den etwa zehn
dort zusammengefassten Tochterunternehmen und Beteiligungen erwirtschaftet die APA-
Gruppe inzwischen an die 70% ihrer Umsatze.

Daruber hinaus fungiert die APA als digitales "Ged&achtnis der Nation". Sie ist nicht nur das
grolite kommerzielle Datenbankunternehmen des Landes, sondern gleichzeitig eines der
grofdten des deutschen Sprachraumes. Insgesamt bietet die APA hunderte Datenbanken mit
an die 200 Millionen Dokumente an. Dazu z&hlen neben séamtlichen APA-Diensten auch die
fuhrenden internationalen Nachrichtenagenturen, alle relevanten Zeitungen und Zeitschriften
des D-A-CH-Raumes, Nachrichtenbeitrdge aus Radio und Fernsehen (z.B. ORF-
Informationssendungen) sowie zahlreiche Firmen- und Fachdatenbanken. Dariber hinaus
arbeitet die APA als hochspezialisierter und innovativer Anbieter von technischen
Dienstleistungen fiir Medien und mediennahe Betriebe und Organisationen.

In Summe ist es der APA mit ihrer Diversifizierungspolitik in den letzten Jahrzehnten
erfolgreich gelungen, das traditionelle Geschaftsmodell herkbmmlicher Nachrichten-
agenturen auszubauen und zu erweitern. Es ist das Ziel der APA, angesichts des
tiefgreifenden Medienwandels durch Weiterentwicklung ihrer Diversifizierungspolitik die
O0konomische Voraussetzung zur Absicherung ihrer redaktionellen Unabhangigkeit auch in
Zukunft sicherzustellen.

Gleichzeitig kann beobachtet werden, dass auch die anderen unabh&ngigen

Nachrichtenagenturen Europas in den letzten Jahren systematisch begonnen haben, analog
zur APA konsequent in die Diversifizierung ihrer Unternehmen zu investieren.
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9.2 Medienkompetenz

Medienkompetenz ist ein zentraler Begriff der Medienpadagogik, der grundlegende
Qualifikationen im Umgang mit Medien bezeichnet. Er kann als eine Basiskompetenz
bezeichnet werden, die alle Menschen haben sollten und gilt als Schliisselqualifikation sowie
als Voraussetzung flr die Mediengesellschaft oder kann auch als ,vierte Kulturtechnik®
(neben Lesen, Schreiben und Rechnen) bezeichnet werden. Damit kommt dem Begriff ein
hoher Stellenwert zu.

Medienkompetenz sollte keineswegs auf technisch-instrumentelle Fertigkeiten reduziert,
sondern als eine Spannbreite von kognitiven und handlungspraktischen Fahigkeiten
verstanden werden.

Eine einheitliche Definition des Begriffs der Medienkompetenz ist schwierig, es existiert keine
abschlieBende Definition fir diesen sehr umfassenden vielfaltigen Begriff. Im
deutschsprachigen Raum hat der Medienpddagoge Dieter Baacke die Diskussion um
Medienkompetenz stark gepragt. Fur ihn basiert Medienkompetenz auf der sogenannten
~-kommunikativen Kompetenz“. Damit betont er den kommunikativen Charakter der Medien
und stellt die kognitiven Fahigkeiten in den Vordergrund. Fir ihn ist Medienkompetenz ,die
Fahigkeit, Medien und die dadurch vermittelten Inhalte den eigenen Zielen und Bedurfnissen
entsprechend effektiv nutzen zu kénnen“ (Baacke, 1999). Damit wird der Begriff zum
,Diskurs der Informationsgesellschaft®, der alle wirtschaftlichen, technischen, sozialen,
kulturellen und asthetischen Probleme mit ein bezieht, so dass er sténdig aktualisiert werden
kann und muss.

Im Kern dieser Definition steht die Uberzeugung, dass alle Arten von Medien gekannt und
genutzt werden sollen. Medienkompetenz betrifft somit alle Medien(-systeme) — egal ob
klassische (Fernsehen, Radio, Zeitung) oder neue, digitale (Internet).

Dabei sollen Rezipienten aktiv in der Medienwelt tatig werden und sich in dieser Medienwelt
orientieren kénnen. Das heil3t, dass gleichzeitig ein Zugang zu den Medien aufgebaut, aber
ebenso eine kritische Distanz zu den Medien und den medialen AuRerungen
aufrechterhalten werden muss. Diese Kritikfahigkeit kann zum Auswahlen unterschiedlicher
Medienangebote bzw. fir den Umgang mit den Inhalten genutzt werden. Die eigene aktive
Arbeit mit einem Medium ermdoglicht dessen kritische Nutzung im beruflichen und privaten
Alltag.

Nach Baacke ist Medienkompetenz eine Lernaufgabe, die im Laufe des Lebens immer
weiterentwickelt werden muss. Da die mediale Umwelt sich laufend verandert, missen
allgemeine Kompetenzen aufgebaut und weiterentwickelt werden, um mit diesen
Veradnderungen umgehen zu kdnnen. Bei Medienkompetenz handelt es sich also um einen
lebenslangen Lernprozess, da sich auch die Formen der Medien und die damit verbundenen
Moglichkeiten stetig wandeln und weiter entwickeln. Fortbildung und regelmaRlige Reflexion
sind daher unumganglich. Medienkompetente Menschen kénnen mitreden, hinterfragen, was
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in den Medien geboten wird und sich zurechtfinden in der Wissensgesellschaft. Sie
erkennen, dass neue Formen der Kommunikation ihre Mdglichkeiten zur aktiven Beteiligung
am wirtschaftlichen, politischen und kulturellen Leben erweitern und neue Formen der
Mitbestimmung und gréRere Handlungsraume ermdglichen. Medienkompetente Menschen
konnen an medialen Offentlichkeiten (z.B. Social Media Plattformen, soziale Netzwerke)
teilnehmen, sind sich der Potentiale und Risiken bewusst und nutzen Medien beruflich und
privat fur ihre Vorteile.

Medienkompetenz braucht (wie jeder Lernprozess) Schulung und die Unterstitzung zur
Weiterentwicklung. Dabei ist zu bericksichtigen, dass die Entwicklung und Auspragung von
.Kompetenz“ ein stetig weiterlaufender Prozess ist. Es ist also kaum mdglich, von einer Ziel-
oder gar EndgrofRe zu reden, die jedes Individuum erreichen soll.

Umfassende Medienkompetenz setzt sich nach Baacke aus den vier Teildimensionen
Medienkunde, Medienkritik, Mediennutzung und Mediengestaltung zusammen (vgl. Baacke,
1999).

MEDIENKOMPETENZ
VERMITTLUNG ZIELORIENTIERUNG
Medienkritik Medienkunde Mediennutzung Mediengestaltung
e Analytisch e Informativ o Rezeptiv e Innovativ
e Reflexiv e Instrumentell- (anwenden) e Kkreativ
e ethisch gualifikatorisch e Interaktiv
(anbieten)
Medienkritik

In dieser Dimension wird der kritische Umgang mit Medien angesprochen. Diese Medienkritik

umfasst drei Komponenten:

e Analytische Komponente: angemessene analytische Erfassung von problematischen
gesellschaftlichen Prozessen, in die die Medien eingebettet sind bzw. die von den
Medien auch vorangetrieben werden (bspw. Globalisierung oder
Konzentrationsprozesse);

o Reflexive Komponente: Reflexion Uber eigenes Medienwissen und —handeln bzw.
Reflexion tber die Anwendung des Wissens auf das eigene Handeln;

e Ethische Komponente: Ethische Beurteilung und soziale Verantwortung der Medien und
des eigenen Medienhandelns;
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Medienkunde

Dieser Bereich befasst sich mit dem Umgang und Wissen Uber heutige Medien und
Mediensysteme. Einerseits geht es hier um die Fahigkeit, neue Gerate bedienen zu kdénnen.
Dieses konnte zum Beispiel den korrekten Umgang mit Computerprogrammen beinhalten
(instrumentell-qualifikatorische Dimension).

Darlber hinaus wird aber auch ein klassischer Wissensbestand (bspw. Giber Funktionsweise
eines dualen Rundfunksystems, Arbeitsweisen von Journalisten, professionelle
Medienproduktion) bendtigt (informative Dimension der Medienkunde).

Wahrend sich die Medienkritik und die Medienkunde vorrangig mit der Vermittlung von
Medienkompetenz beschéftigen, richtet sich das Augenmerk bei den Dimensionen
Mediennutzung und Mediengestaltung auf die Zielorientierung, d. h. das Handeln der
Menschen.

Mediennutzung

Der Bereich der Mediennutzung besteht aus zwei Elementen:

o Aspekt des Anwendens (rezeptiv) und

e Aspekt des Anbietens (kreativ).

Hinsichtlich des Anwendens ist eine sogenannte Programm-Nutzungskompetenz notwendig.
Medien aller Art kdnnen fur die unterschiedlichsten Zwecke genutzt werden: zur
Informationsgewinnung oder zum Wissenserwerb, aber auch zur Unterhaltung und zur
Entspannung. Dabei ist eine den personlichen Bedirfnissen entsprechende sinnvolle
Balance zu finden — was nicht immer einfach ist. Hier bedarf es oftmals der Hilfe und
Anregung von auf3en, um die vielen mdglichen Nutzungsdimensionen lberhaupt erst einmal
kennenzulernen. Gerade durch den raschen Wandel der Medienwelt ist es nicht immer
einfach, die vielfaltigen Moglichkeiten eines Mediums zu entdecken.

Auf der Seite des Anbietens steht die Nutzung von Interaktiven Medien im Vordergrund.
Durch die standige technische Weiterentwicklung stehen immer mehr interaktive Medien im
Internet zu Verfigung. Dabei wird auch die kreative Seite der Mediennutzung innerhalb der
Medienkompetenz immer wichtiger. Schlie3lich ist hier (ganz im Sinne der Brecht schen
Radiotheorie — Jeder Empféanger ein potenzieller Sender) der Wechsel vom Rezipienten zum
Produzenten mdoglich. Die technischen Entwicklungen der jlingsten Vergangenheit, von der
.Videokamera fur Alle® bis zum Internet, haben die Ausgangsbedingungen flr einen
produzierenden Umgang mit den Medien geschaffen.

Mediengestaltung

Die Grenze zur vorangegangenen Dimension ist hier flieBend. Dennoch lassen sich zwei
Unterdimensionen klar herausarbeiten:

Die innovative Dimension bezieht sich auf die Verdnderungen und Weiterentwicklungen im
Rahmen eines bestimmten Mediensystems (gerade im Bereich der Computertechnik), wo
etablierte Gesetzmaligkeiten eines Systems gesprengt werden konnen. Die &sthetisch-
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inhaltliche Dimension befasst sich mit der kreativen Gestaltung von Medien, die Uber die
Grenzen des jeweiligen Mediensystems hinausgehen, die neue Ausdrucksformen
hervorbringen und die dadurch auch traditionelle Nutzungs- und
Wahrnehmungsgewohnheiten verandern.

Ziele der Medienkompetenz

Baacke definiert zwei Ziele der Medienkompetenz:

1. Neue Medien missen umfassend genutzt werden und diese Nutzung der neuen Medien
muss erlernt werden, um sie als hilfreiche Instrumente nutzen zu konnen
(Mediennutzung).

2. Kritische Kompetenz gegenuber einer uberwéltigenden Masse an unterschiedlichen
Informationen und Medien.

Besonders wichtig erscheint neben der Handhabung und Nutzung der Medien der Aspekt
der kritischen Betrachtungsweise gegeniber Medien. Ein Ausklammern der Kritischen
Kompetenz ist nicht erstrebenswert, da vor allem in der letzten Zeit durch die technischen
Veranderungen (z. B.: Web 1.0 zu Web 2.0) die kritische Beobachtung der Medien immer
wichtiger wird. Nur eine solche kritische Nutzung erlaubt es, bei Kenntnis der Gefahren und
Risiken die Potentiale und Chancen der Medien auszunutzen.

Die Kompetenzen im Detail
Der Begriff Medienkompetenz umfasst nun folgende Kompetenzen (vgl. Staatsinstitut fur
Schulqualitat und Bildungsforschung):

Wahrnehmungskompetenz

¢ die besondere Sprache verschiedener Medien verstehen und beurteilen lernen;

e unterschiedliche Medien in ihrer jeweils spezifischen Machart, ihren &sthetischen und
gestalterischen Ausdrucksmdglichkeiten und Wirkungen kennen lernen;

¢ Medieneindricke und -erlebnisse differenziert und bewusst wahrnehmen;

Verarbeitungskompetenz
e Medieninhalte und dargebotene Informationen tber die AuRenwelt kognitiv aufnehmen,
kritisch reflektieren und verarbeiten lernen;

Beurteilungs- und Selektionskompetenz

e die mit den Medienangeboten verbundenen Wertorientierungen erkennen und sich auf
der Grundlage eigener Wertmal3stabe mit ihnen kritisch auseinander setzen;

o Kriterien erarbeiten, nach denen man Medien auswahlen, analysieren und beurteilen
kann;

e an vielfaltigen Beispielen die F&ahigkeit zur Anwendung dieser Kriterien erproben und
entwickeln;
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Kritische Nutzungskompetenz

e unterschiedliche Medien je nach ihrer Eigenart fir eigene Zwecke und Ziele auswahlen
und nutzen lernen:

zur Information und Bildung

zur Unterhaltung und zum Vergniigen

zur Kommunikation mit anderen

als Mittel, um soziale, schulische oder politische Interessen zu formulieren und in

der Offentlichkeit prasent zu machen

o zur Problemlésung

o O O O

Kreative Handlungskompetenz

e Befahigung und Anleitung zur Produktion eigener Medien;

e Befahigung zum adaquaten Einsatz von Medien;

o die Entwicklung der Medien, ihre Produktionsbedingungen, ihre Verbreitung und
Wirkungen kennen lernen;

Multimediale Kompetenz
e zielt auf optimale Nutzung hypermedialer Lernsysteme und -umgebungen und erfordert
o Selektionsfahigkeit, um aus der Informationsfillle die gesuchten Daten
herausfiltern zu kbnnen
o Fahigkeit zur Navigation in Hypertextstrukturen
o Bereitschaft zur Ubernahme der Verantwortung fir das eigene Medienhandeln

Medienkompetenz im Web 2.0

Die Veranderung im Internet gehen rasant schnell; innerhalb weniger Jahre verschwanden
und verschwinden ganze Anwendungen aus dem Netz und neue Anwendungen werden auf
den Grundsatzen der neuen technischen Grundlagen erschaffen. Dabei ist eine klare
Tendenz erkennbar: Internet-User sind nicht mehr langer nur rezipierend, sondern werden zu
produzierenden Usern. Aus immer mehr Surfern aus dem Web 1.0 werden Autoren im Web
2.0. Publikationen im Web 2.0 sind durch die entsprechenden Anwendungen (Wikis, Blog-
Software usw.) viel einfacher geworden. So lassen sich ohne spezielle Fachkenntnisse
Eintrage im Internet erstellen und verandern. Auf diese Weise gelangen sehr viele, von
Usern produzierte Beitrage ins Netz. Somit ist der kritische Umgang mit den Inhalten im Web
sehr wichtig. Dabei missen bspw. folgende Fragen bedacht und geklart werden: ,Welchen
Informationsgehalt hat der Beitrag?“ oder ,Was geschieht, wenn ich meinen Beitrag hier
veroffentliche?”, aber auch ,Kann ich diesen Inhalten glauben und vertrauen?*.

Hier ist die Dimension der Medienkritik besonders bedeutsam. User missen bewusst Uber
Inhalte nachdenken und Informationen aus dem Internet kritisch hinterfragen. Angesichts der
grolRen Gestaltungsmoglichkeiten im Web 2.0 kommt auch der Mediengestaltung als
Auspragung der Medienkompetenz eine grofRere Beachtung zu. Die User sind nun
aufgefordert selbst kreative Eintrdge im Internet zu leisten und zu gestalten. Auch die
Fahigkeiten im Bereich der Mediennutzung und Medienkunde missen ausgebaut werden.
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Dieses ist auf Grund des stetig anwachsenden Datenvolumens und standigem Fortschritt der

Technik (mit all seinen Chancen, Risiken und Potentialen) unabdingbar."’

Der Begriff der Medienkompetenz sollte angesichts der Entwicklungen und der

Bedeutsamkeit des Social Web zu einer ,Datenkompetenz® weiterentwickelt werden. Dieser

Begriff ist aktuell in Diskussion und Entwicklung. Dabei geht es im Kern darum zu wissen,

e was Daten sind und welche Daten Individuen und Unternehmen im Social Web von sich
preisgeben;

e wie man mit seinen Daten sicher umgeht;

¢ welche Folgen und Auswirkungen Daten im Internet haben kénnen.

Als Beispiel seien einige Probleme genannt, mit denen sich Datenkompetenz
auseinandersetzen muss. Datenkompetente Menschen kennen diese Ph&nomene,
bertcksichtigen sie in ihrem Umgang mit Social Media und beurteilen Informationen danach.
(vgl. Boyd, 2007:2f.)

Persistenz

Persistenz (Bestandigkeit) bedeutet, dass Information, die einmal im Internet verdffentlicht
wurde, nie mehr privat ist und auch nicht vergessen wird. Jede AuRRerung wird automatisch
gespeichert und in vielen Fallen flr immer archiviert. Im Mai 2014 hat der Europaische
Gerichtshof das ,Recht auf Vergessen werden® bestimmt. Damit ist es Blrgern erlaubt,
Suchmaschinen das Hinweisen auf sensible Daten zu untersagen.

Replizierbarkeit

Durch die digitale Verfliigbarkeit von Information, kann diese leicht kopiert, geandert
(beispielsweise in einem anderen Zusammenhang) oder an anderer Stelle eingefigt werden.
Irgendwann stellen sich die Fragen ,Was ist das Original?“, ,Von wem stammt diese
Information wirklich?“ oder ,Hat er/sie das tatsachlich so gesagt?“.

»Invisible Audience*

In der realen Welt ist bekannt, mit welchem Publikum man jeweils kommuniziert und man
stellt sich Ublicherweise auf diese spezifischen Personen ein. Im Internet gibt es eine
potentiell unbekannte Zielgruppe von Lesern. Denn durch die Schriftlichkeit und digitale
Verarbeitung liegt die Weiterverbreitung oft auRerhalb der eigenen Kontrolle. Damit kann
eine private Information plotzlich fir viele Menschen interessant werden, flr welche diese
Nachricht eigentlich nicht gedacht war. Information kann damit auch leicht missbrauchlich
verwendet werden. Ein diesbezlgliches Problem ist das sog. Cybermobbing, die
Diskreditierung einer Person im Netz oder Uber das Netz.

" vgl. http://groups.uni-paderborn.de/wipaed/learnlabmediendidaktik/Website/7_files/9_Medienkompetenz.pdf
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9.3 Internetokonomie & Paid Content

Unter Paid Content ist grundsétzlich ein bestimmtes Bezahl-Modell fir Medieninhalte zu
verstehen. Das Phanomen Paid Content muss unter den folgenden Pramissen und
Rahmenbedingungen der Internetdkonomie betrachtet werden muss:

Die globale Wirtschaftskrise hat die Medienunternehmen in vollem Umfang erfasst, die

krisenhafte Entwicklung ist noch immer keineswegs abgeschlossen und weltweit werden die

Konsequenzen der Krise hinsichtlich der Umsatz- und Ertragsentwicklung vieler

Medienhauser auch noch langerfristig spurbar bleiben. Parallel dazu findet ein tiefgreifender

Paradigmenwechsel im Mediensektor statt, der durch Erosion bestehender

Geschaftsmodelle gekennzeichnet ist und der durch die Wirtschaftskrise noch weiter

verstarkt wird. Diese Entwicklung zeigt sich vor allem auf dem Gebiet der Printmedien und

Iasst sich als ,negative Anzeigen-Auflagen-Spirale® beschreiben:

e Im Zentrum der Entwicklung steht ein tiefgreifender Strukturwandel in der Leserschaft der
Zeitungen. Gedruckte Zeitungen verlieren fir junge Leser zunehmend an Attraktivitat.
Deren Informations-Konsum verlagert sich signifikant auf die Nutzung von Online-
Angeboten im Internet.

e Diese Entwicklung fuhrt zu einer tendenziellen ,Veralterung“ der Leserschaft der
Zeitungen: Wahrend die Leserschaft der Uber Vierzigjahrigen weitgehend stabil bleibt,
kommt es zu einer Erosion vor allem in der Altersgruppe der 14 — 29 Jahrigen.

e Uber einen langeren Zeitraum betrachtet, besteht die Gefahr, dass fir die Printmedien
eine ganze Generation verloren geht. Die am oberen Ende der Alterspyramide
wegbrechenden Leser kdnnen durch Neuzugdnge bei der jiingeren Leserschaft kaum
oder gar nicht kompensiert werden.

e Dementsprechend kommt es in der Folge zu einer Stagnation bzw. zu einem Riickgang
der verkauften Auflage der Zeitungen und entsprechenden strukturbedingten
Ruckgéangen bei den Vertriebserldsen.

e Weil junge Leser verloren gehen, verlieren traditionelle Printmedien tendenziell an
Attraktivitat fir die Werbewirtschaft. Fur diese ist gerade das junge Leserpublikum von
besonderem Interesse. Diese Entwicklung flihrt — nicht zuletzt verstarkt durch die
Wirtschaftskrise — zu ebenfalls strukturbedingten Rilckgangen bei den Anzeigen-
Ertragen der Zeitungen.

e Gleichzeitig konnen die Erlésrickgange der Printausgaben nicht durch Ertrédge der
Online-Ausgaben der Zeitungen wettgemacht werden. Dies ist zum einen bedingt durch
die GrofRenrelation der Umséatze von Print zu Online, die derzeit bei etwa 90 %
Print: 10 % Online liegt. Zum anderen ist die Mehrzahl der Online-Ausgaben der
Zeitungshauser nicht gewinnbringend und bendtigt zu ihrer Existenz weiterhin die
Quersubventionierung durch die Printausgaben oder durch eine andere
Querfinanzierung.
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Durch diese Entwicklung, beschleunigt durch teilweise dramatische Einbriche der
Werbeumsatze, kommt es zu einer verstarkten Erosion der substanziell auf Werbe-
finanzierung basierenden Geschaftsmodelle der Printmedien. Dadurch wird es zunehmend
schwierig, die genuinen Angebote der Medienunternehmen zu finanzieren. Gleichzeitig
verschlechtert die Krise auch die 0©konomische Basis von Internet-Angeboten.
Funktionierende Geschaftsmodelle im Internet sind — mit Ausnahme von Google und
Facebook — erst selten vorzufinden. Auch Blogs, die substanziell vom Einsatz einzelner
Betreiber leben und keine Redaktion aufrecht erhalten missen, kénnen nicht als taugliches
Geschaftsmodell bezeichnet werden.

Um fur Werbetreibende attraktiv zu sein, missen Content-Sites eine mdglichst hohe Zahl an
Nutzern gewinnen — und zwar mit hochwertigem Content bei wenig (redaktionellem)
Aufwand. Der Betrieb von Seiten mit hochwertigem Inhalt verursacht so hohe Kosten in den
Bereichen Redaktion, Technologie und Marketing, dass viele Angebote im Umfang reduziert
werden mussten — zum Nachteil der Nutzer.

Die Finanzierung von Internet-Angeboten durch Werbung war schon bisher mit sehr wenigen
Ausnahmen nicht ausreichend, um die Kosten der Dienste abzudecken. Folglich sind vor
allem News-Portale im Internet bereits bisher in vielen Fallen ohne Quersubventionierung vor
allem aus den Ertrdgen der jeweiligen Primarmedien oder anderer Erlésquellen kaum oder
nicht zu finanzieren gewesen.

Die Online-Medien  beginnen richtigerweise, sich umzuorientieren und eine
Mischfinanzierung aus Werbeeinnahmen und Erlésen aus dem Content-Vertrieb an
Endkunden anzustreben. Schlielich ist der Preis fir die ,Bezahlinhalte” nichts anderes als
der Kaufpreis einer Zeitschrift am Kiosk. (Darum kritisieren manche auch den Begriff Paid
Content: Fir eine Leistung wird Geld bezahlt. Das ist nichts Ungewdhnliches — beim Backer
wirde man auch nicht von einem Bezahlangebot sprechen, wenn man Brot einkauft.
Allerdings gibt es auch kaum irgendwo Brot geschenkt, wie das bei News im Internet der Fall
ist.)

Allerdings zahlen Nutzer/innen doch immer fir journalistische Inhalte: mit Geld,
Aufmerksamkeit fir Werbung, Daten oder Engagement/Interaktion, wobei es dann auch
gleich die jeweiligen Abwehrmechanismen gibt: Mit AdBlockern kann man sich gegen
Werbung ,wehren“, man kann sich weigern, seine Daten Preis zu geben oder das
eingeforderte Engagement wird nicht geleistet.

Aber es wird immer irgendwie fir die journalistischen Leistungen gezahlt. Das kann direkt
oder indirekt geschehen: Hier geht es darum, ob die Leser/innen fir die journalistischen
Inhalte mit Geld (= direkt) bezahlen oder eben nicht. (vgl. in Folge Wippersberg, 2015: 71f.)
Indirektes Bezahlen umfasst die Werbung (das Bezahlen mit Aufmerksamkeit) und das
Bezahlen mit Daten. In beiden Fallen wird fir die journalistische Leistung direkt an den
Verlag ,gezahlt®, aber eben nicht in Form von Geld.
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Beim direkten Bezahlen zahlen die Leser/innen selbst unmittelbar in Geld. Bei diesen
Varianten muss unterschieden werden, an wen bezahlt wird: an die Verlage selbst oder an
Aggregations-Plattformen, sog. Market-Places.

Die Verlage kbnnen lber verschiedene Paywall-Modelle, Micropayment oder weitere, eher
ungewohnliche Formen abrechnen, bspw. Crowdfunding. Die Aggregator-Plattformen, die
Angebote von verschiedenen Verlagen anbieten (bspw. Blendle), verwenden Flatrates oder
Micropayment.

Eine weitere, sehr wichtige Mdglich der Finanzierung ist die Querfinanzierung von
Journalismus. Dabei wird tUber ,Umwege“ flr das journalistische Produkt gezahlt (bspw. von
Usern anderer Online-Plattformen), aber nicht von den jeweiligen Leser/innen. Hier gibt es
unterschiedliche Formen von Diversifizierung, etwa eCommerce oder Brand Extension.

Die grundsatzlichen Mobglichkeiten bei der Monetarisierung sind Abo-Modelle oder die
Einzelabrechnung von Artikeln, die in jeweils sehr unterschiedlichen Formen vorkommen
kénnen. Bei Abo-Modellen gehen die Kunden eine langerfristige Beziehung mit dem Verlag
ein, meist werden ePapers oder iPad-Versionen abonniert oder Apps genutzt. Sehr haufig
gibt es Kombinations-Angebote aus Print- und Digital-Abos, in den meisten Fallen sind die
Bezieher der Digital-Abos auch Print-Abo-Bezieher, hier liegt ein klassisches Up-Selling vor.
Die Einzelabrechnung von Artikeln ermdglicht das ,Filettieren® bzw. ,De-Bundling® des
bisherigen Angebots-Bundels ,Zeitung“. Einzelne Beitrage oder auch einzelne Ausgaben
kénnen mittels Micropayment bezogen bzw. verkauft werden.

FINANZIERUNGSMOGLICHKEITEN FUR ONLINE-JOURNALISMUS

| |

VERIl.AGE MARKET’-PLACE
o o
FUNDING PAYMENT

MICRO-

PAYMENT

Abbildung 5 Finanzierungsmdglichkeiten fir Online-Journalismus, Quelle: Wippersberg, 2015: 7.
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Bei den derzeit so aktuellen Fragen geht es aber immer um den direkten Geldfluss von
Usern an die Verlage, die unmittelbar fir den Konsum von journalistischen Leistungen
erbracht werden. Der Fachbegriff dafur ist ,Paywall‘. Davon gibt es verschiedene
Auspragungen (vgl. in Folge Wippersberg, 2015: 14ff.)

Eine sog. ,harte Paywall® ist ein komplett geschlossenes Angebot nach dem Motto:
Journalistische Inhalte werden nicht verschenkt! Alle Inhalte kann man nur gegen Bezahlung
lesen. Das sind entweder die Inhalte der gedruckten Zeitung und/oder eigens fir die Online-
Ausgabe erstellte exklusive Artikel. Bei manchen Plattformen gibt es auch weitere Angebote
kostenfrei, das sind dann allerdings keine journalistischen Inhalte (bspw. Fotogalerien, Blogs,
Diskussionsforen, Anzeigen oder Veranstaltungskalender). Auch Agenturnachrichten sind
manchmal ohne Zugangsbeschrankungen nutzbar. (Beispiele: Vorarlberger Nachrichten
http://www.vorarlbergernachrichten.at/, The Times www.thetimes.co.uk/. Rhein-Zeitung
www.rhein-zeitung.de/ )

Neben den vollig kostenpflichtigen und den ganzlich kostenlosen Modellen gibt es auch
Mischmodelle. Sehr bekannt ist das ,Freemium-Modell“, die Devise lautet: Bestimmte Inhalte
kostenlos, andere kostenpflichtig. Hier ist nicht der gesamte redaktionelle Content
kostenpflichtig, sondern nur ein bestimmter Teil: Grundlegende Dienste (eine ,Basisversion®)
ist gratis, um eine mdoglichst hohe Reichweite zu erzielen. Danach gibt es die Moglichkeit,
gegen Bezahlung weitergehende Dienste zu nutzen. Dies ist vor allem ein Premium-Inhalt,
der so exklusiv, nutzwertig und attraktiv ist, dass die Bereitschaft besteht, daflir zu bezahlen.
Zudem darf es keine andere einfache Mdoglichkeit geben, kostenlos an diese Inhalt zu
gelangen. (Beispiele: BILDplus www.bild.de/bild-plus, Wall Street Journal www.wsj.com)

Die Bezahlschranke wird bei diesem Modell anhand bestimmter Inhalte gezogen und nicht
anhand einer bestimmten Anzahl an genutzten Artikeln, egal aus welchem Bereich, wie dies
beim Metered-Model der Fall ist.

Bei diesem Modell kénnen die User eine bestimmte Anzahl an eigentlich kostenpflichtigen
Artikeln kostenlos nutze, die man sich individuell aussuchen kann. Hier trifft der Verlag keine
Unterscheidung in Basis- und Premium-Content. Die Bezahlschranke basiert also auf der
Anzahl der Artikel, aber nicht auf einer inhaltlichen Beschréankung wie einem Thema oder
einer Einordnung als Premium-Inhalt. Wer mehr Artikel lesen mdchte (egal welche), muss
bezahlen. (Beispiele: Die Welt www.welt.de/, New York Times www.nytimes.com/)

Bei Flatrates oder ,all you can read“-Modelle kann der User flr eine bestimmte Summe im
Monat alle Angebote der Plattform nutzen. Der Begriff Flatrate wird meist fur Aggregations-
Plattformen genutzt. (Beispiele: Readly, PressReader)

Micropayments schlie3lich basieren darauf, dass Leser/innen nicht fir ein ganzes Magazin
oder eine gesamte Tageszeitung bezahlen mochten, sondern dass sie nur einzelne Artikel
oder Ausgaben lesen mdchten. Micropayment sorgt fiir eine Entbindelung und man kann
sich nur genau jenen Content kaufen, an dem man gerade Interesse hat. Solche Plattformen
basieren meist auf dem Modell ,iTunes®: Ein Anbieter aggregiert zahlreiche Angebote und
stellt sie auf einer eigenen Oberflache zur Verfugung. (Beispiele: Blendle, PennyRead und

Laterpay)
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Die zentrale Frage dreht sich dabei offensichtlich immer um den Content — also um die
journalistischen Inhalte. Um jemanden dazu zu bringen, online fir News zu bezahlen, reicht
es allerdings bei weitem nicht aus, ehemals kostenlos verfligbare Inhalte nun einfach
kostenpflichtig zu machen. Abgesehen von der Anforderung, dass die Sites technisch vollig
reibungslos funktionieren missen (keine Ausfélle etc.) und einer hinsichtlich des
Datenschutz sicheren Bezahlmoglichkeit, héngt der Erfolg von Paid Content im Wesentlichen
von vier inhaltlichen Faktoren ab:

Qualitat der Inhalte

Wertigkeit der Inhalte fur die Nutzer

Nutzerfreundlichkeit der Angebote

Exklusivitéat der Inhalte

Online-Leser werden nur fur Dinge bezahlen, die sie anderswo nicht umsonst finden bzw. die
sich signifikant von kostenlosen Angeboten unterscheiden. Der Mehrwert riickt hier in den
Mittelpunkt. Sog. Premium-Inhalt ist speziell aufbereitet und exklusiv zusammengestellt:
Kommentare, spezielle politische Inhalte mit Hintergrund-gesprachen und Archiv-Material,
spezielle Sportinhalte mit exklusiven Interviews und Spielerbiographien etc..

Der Trend hin zu teilweise kostenpflichtigen Zeitungs-Websites und Apps scheint nicht mehr
aufzuhalten. Viele Verlage halten sich zwar noch zurlick, aber einige grof3e, namhafte
Zeitungen machen sich bei der Pay-Offensive stark. Derzeit befinden sich viele Verlage aber
noch in einer Phase des Nachdenkens und Ausprobierens.

In Osterreich sind bereits zahlreiche Tageszeitungen mit einem Paid-Content-Modell im
Internet vertreten.

Es ist denkbar, dass die meisten Verlage auch weiterhin mit einem Misch-Finanzierungs-
Modell arbeiten werden: Agenturberichte, schnelle Meldungen aus dem Newsroom sowie
Unterhaltsames und ,Klickbringendes® bleibt gratis. Aufwéndige Artikel und Print-Inhalte
werden kostenpflichtig — und zwar sowohl auf der Website als auch als App.

AulRer Exklusivitdt und Mehrwert spielt die Preisgestaltung fiir die Akzeptanz von Bezahl-
Inhalten eine sehr grof3e Rolle. Hier gibt es allerdings keine Faustregel, wieviel User bereit
sind, fur Nachrichten zu bezahlen.

Ob die Nutzer das Bezahlangebot langfristig akzeptieren oder ob gravierende Einbriche bei
den Nutzer-Zahlen zu verzeichnen sein werden, wird sich erst im Laufe der kommenden
Monate und Jahre zeigen. Schlie3lich galt das Internet lange Zeit als ein kostenloses
Medium — ganz gemafR dem Motto von Stewart Brand: “Information wants to be free.” Dies
Ubersieht allerdings den zweiten Teil dieser Aussage, wonach Brand festhalt: “Information
wants to be expensive, because in an Information Age, nothing is so valuable as the right
information at the right time.” Somit muss im vorliegenden Zusammenhang gelten:
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,Information wants to be paid for.'® Dennoch ist es aufgrund des Gewbdhnungseffektes
schwierig, Angebote, die bisher kostenlos zur Verfigung standen, nun kostenpflichtig zu
machen.’ Hinzu kommt, dass die Nutzer gerade im Internet an kostenlose Inhalte gewshnt
sind und nur fur den technischen Zugang, also die Infrastruktur gezahlt werden muss.

Fur die Entscheidung, ob ein Medium auf Bezahl-Inhalte setzen soll, gibt es kein
Patentrezept. Jedes Medium ist anders. Bevor eine Paywall installiert wird sollten Content
und Zielgruppen genau analysiert werden. Nicht alle User/Leser sind zahlungsbereit und
nicht jeder Content sollte hinter der Bezahlschranke landen. Ab wie vielen Artikeln die
Bezahlschranke jedoch eingezogen wird, muss im Einzelfall auf Basis einer sorgfaltigen
Analyse entschieden werden. Dies hangt vor allem von der durchschnittlichen Zahl der
Artikel ab, die von haufig wiederkehrenden Usern/Lesern pro Monat gelesen werden. Dabei
ist zu beachten, dass eine Vielzahl der Page Views auf User entféllt, die die Site hdchstens
ein paar Mal pro Jahr besuchen. Zum Beispiel weil sie Uber einen externen Link direkt zu
einem Artikel gelangen. Zahlungsbereitschaft besteht jedoch besonders bei den
wiederkehrenden, also loyalen Lesern. Liegt die Bezahlschranke jedoch tber der Anzahl der
durchschnittlich gelesenen Artikel, fehlt auch diesen Lesern der Anreiz, dafir zu zahlen.

18 http://www.theatlantic.com/magazine/archive/2010/07/information-wants-to-be-paid-for/8161/
¥ vgl. http://www.heise.de/newsticker/meldung/Weitere-Medienhaeuser-testen-Bezahlmodelle-fuers-iPhone-
798181.html
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9.4 Migration & Medien

In den Osterreichischen Medien werden politische Diskussionen Uber die Integration von

Migrantinnen, die Frage der Anerkennung von Asylsuchenden, der ,Fall* Arigona Zogaj oder

etwa die Kopftuchkontroverse intensiv thematisiert. Diese Themen verweisen auf

gesellschaftliche Entwicklungen und Spannungen im Zusammenhang mit Migration und

Integration. Parallel dazu entwickelte sich in der Kommunikationswissenschaft das

Themengebiet ,Medien und Migration“ zu einem theoretisch und empirisch weit gefassten

Problemfeld, es werden in diesem Kontext folgende Bereiche wissenschaftlich analytisch

behandelt:

e Die Darstellung und die Konstruktion von Bildern von Migranten in den Medien

¢ Die Mediennutzung von Migranten

o Die Rolle der Medien im gesellschaftlichen Selbstverstandigungsprozess in Bezug auf
Zugehdrigkeiten und ldentitaten

All diese Themenbereiche sind relevant, wenn die Rolle der Massenmedien im Inte-
grationsprozess von Migranten analytisch betrachtet werden soll. Dabei geht es — wie es
Trebbe formuliert hat — ,um das kommunikationswissenschaftliche Kerngeschaft: Die Medien
als Vermittler, Befoérderer, Behinderer, Spiegel und verkleinertes Abbild gesellschaftlicher
Integrationsprozesse“ (Trebbe, 2009: 11). Den Massenmedien wird eine soziale
Integrationsfunktion zugeschrieben, die diese neben einer Informations-, Orientierungs- und
einer Sozialisationsfunktion in der Gesellschaft zu erflillen hatten, indem sie ,daflir sorgen,
dass der Mensch Uber seinen eigenen Erfahrungshorizont und tber den Horizont seiner
noch unvermittelt erkennbaren Bezugsgruppe hinaus die Gesellschaft als Ganzes sieht und
sich ihr zugehorig fuhlt, sich mit ihr identifiziert. Diese Klammer, die verschiedenen sozialen
Differenzierungen Ubergreifend, ist fir den Bestand der Gesamtgesellschaft unerlasslich®
(Maletzke, 2002: 71) .

Medien stellen ,erweiterte Sinnressourcen fir die Selbstbeobachtung des Bewusstseins und
die Beobachtung von (anderen) Personen® (Reinhardt, 2005: 33) dar und ermdglichen so
einerseits die ldentitatsentwicklung des Individuums und andererseits vermitteln sie
vielfaltige Lebensentwirfe und somit Informationen tber andere Individuen.

Die Frage, die sich in diesem Kontext stellt, ist, ob Massenmedien Uberhaupt diese
Erwartungen (Leistungen) erfillen konnen. Sehr oft wird davon ausgegangen, dass
Massenmedien einen positiven Beitrag zur Integration leisten kénnen, aber es gibt auch die
Annahme, dass genau das Gegenteil eintreffen kann, dass namlich die Massenmedien
desintegrative Wirkungen haben kdénnen — indem Themen und Werte transportiert werden,
die keine gemeinsame kommunikative Basis fir viele unterschiedliche Gruppen in der
Gesellschaft schaffen. Dazu kommt, dass sich die Mediennutzung des Publikums immer
mehr individualisiert. Daher sind in diesem Bereich empirische Studien notwendig, die sich
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mit der Nutzung und Wirkung von Massenmedien im Integrationsprozess von Migranten
befassen. Damit soll das erste Problemfeld beschrieben werden:

Die Darstellung und Konstruktion von Bildern von Migranten in den Medien

In Osterreich finden sich zum Themenbereich ,Migranten und Medien“ vor allem qualitative
Untersuchungen, die sich in Form von Diplom- bzw. Magisterarbeiten mit der stereotypen
Darstellung von Migranten in den Osterreichischen Medien befasst haben. In einer grof3
angelegten Inhaltsanalyse wurde ausgehend von dem Fallbeispiel ,Arigona Zogaj“ die
Anschlusskommunikation (ber das weit gefasste Themenfeld ,Integration® in der
Berichterstattung untersucht (vgl. Gruber/ Herczeg/ Wallner, 2009).

Dabei wurden 1900 Beitrage ausgewahlter Osterreichischer Medien im Erhebungszeitraum
von 26. September 2007 — 20. Dezember 2007 (der Untersuchungszeitraum beginnt mit dem
Verschwinden von Arigona Zogaj und endet sechs Tage nhach der Ablehnung der
Beschwerde der Familie durch den Verfassungsgerichtshof) analysiert.

Eines der Hauptergebnisse war, dass sich in der Analyse ein elitendominierter Diskurs
zeigte, d. h. dass die eindeutige Mehrheit am o6ffentlichen Diskurs die Vertreter der
inlandischen Politik (mit 35 %) und den zweitgro3ten Anteil die Leserbriefschreiber (17 %)
vor allem der Kronen Zeitung eingenommen hatten. Die Betroffenen selbst sind erst an
vierter Stelle (11 %) zu finden, sie haben nur in einem geringem Ausmald am Diskurs
partizipiert. Dies bedeutet, dass die Betroffenen aus ihrer passiven Rolle, dass Uber sie
berichtet wird, nicht hinausgekommen. Sie haben es kaum geschafft, selbst ihre Argumente
und Anliegen in den Medien vorzubringen.

Warum ist dieses Ergebnis ,problematisch“? Weil es zeigt, dass bestimmte Gruppen als
,Objekte“ in der Berichterstattung behandelt werden, dass sie nicht in die Subjektrolle
kommen konnten. Dadurch fuhlen sich die betroffenen Personen in den Medien nicht
reprasentiert. Und so kdnnen Medien — um bei diesem Beispiel zu bleiben — desintegrative
Folgen haben, wenn sich bestimmte Gruppen nicht mit ihren Themen in den Medien
vertreten fihlen, und wenn fir die Mehrheitsbevilkerung wiederum ein negatives Bild der
Migranten vermittelt wird, das die Einstellungen gegeniber den Migranten bestimmt und
Diskriminierungen Vorschub leistet.

In Deutschland wurden seit den 1960er Jahren wesentlich mehr Studien zu diesem
Forschungsfeld durchgefiihrt, um zu dokumentieren, wie Uber Migranten berichtet wird.
Dabei zeigen alle Studien zusammengenommen, dass in den Medien vor allem ein
negatives Image der im Land lebenden Migranten vermittelt wird und ein problemorientierter
Zugang Uberwiegt — d. h. ethnische Minderheiten werden vor allem ,als soziales Problem der
Schweizer Gesellschaft oder in Deutschland zum Medienthema, wobei auf politischer Ebene
der Asylmissbrauch einerseits und die (drohende) Uberfremdung bzw. mangelnde
Integration im Fokus der Berichterstattung gestanden haben“ (Bonfadelli, 2007: 99)
dargestellt.
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Ein weiteres in der Forschung diskutiertes Kriterium ist das ,Kriminalitdtssyndrom®, d. h.
wenn Uber Migranten berichtet wird, besteht relativ haufig ein Kontext mit Kriminalitat (vgl.
Ruhrmann/ Demren, 2000). In Deutschland gibt es eine Vielzahl an Studien, die sich mit der
turkischen Gruppe, der groften Migrantengruppe, beschéftigt. Je nach Problemstellung und
Forschungsinteresse fallen die Ergebnisse unterschiedlich aus:

.JImmerhin wird an der Kontroverse erkennbar, dass der Erwerb der deutschen Sprache,
allgemeiner: der Sprache der Mehrheitskultur, eine wichtige Voraussetzung fur eine
integrationsférdernde Mediennutzung ethnischer Minderheiten ist. Ubereinstimmung
zwischen den Studien besteht beim Befund, dass jingere Turken starker zur Nutzung
deutscher Medien neigen als altere. (...) Wichtig erscheint z. B. die Frage, inwieweit es sich
um einen Kohorten- oder um einen Generationeneffekt handelt, oder die Frage nach der
direkten Korrelation zwischen Spracherwerb und Mediennutzung ohne den Umweg Uber die
Drittvariable Lebensalter” (Geiller / Péttker, 2006: 33).

In diesem Kontext sind viele Fragen offen, da es einerseits um die Zugangsmoglichkeiten
der Migranten zu den Medien geht, andererseits um ihre Reprasentanz in den Medien, und
um die Einstellungen und (Medien-)Bedirfnisse der Migranten, die keineswegs eine
einheitliche Gruppe mit homogenen Bedurfnissen und Ansprichen darstellen. (Das Gleiche
gilt ja auch fur die Mehrheitsbevélkerung).

Die Mediennutzung von Migranten

In der kommunikationswissenschaftlichen Forschung geht es grundsatzlich um die Frage
nach der Konstituierung sozialer ldentitdt durch Medieninhalte und Medienwirkungen. Und
um Fragen nach der Herausbildung spezifischer Mediennutzungsmuster durch ethnische
Gruppen (vgl. Trebbe, 2009).

In Osterreich gibt es keine aktuelle quantitative Untersuchung (ber das Medien-
nutzungsverhalten von Migranten. Die bis jetzt einzige und immer wieder zitierte Erhebung
stammt aus dem Jahr 2007 (Marktforschungsinstitut GfK im Auftrag des ORF).
Massenmedien kdnnen nur dann eine Rolle bei der Integration von Migranten spielen, wenn
diese auch von den unterschiedlichen ethnischen Minderheiten genutzt werden. In einem
europaischen Forschungsiiberblick zu dieser Thematik zeigt Piga, dass die Fernsehnutzung
der Migranten zum groRten Teil unterhaltungsorientiert ist, die Migranten erkennen sich in
der Darstellung kaum wieder und auch der Rickschluss, dass eine intensive Mediennutzung
der Mehrheitsmedien automatisch auf einen héheren Integrationsgrad schliel3en lasst, ist so
einfach und auch nicht eindeutig mdglich. Hier muss der Zusammenhang zwischen
Mediennutzung und Integration naher betrachtet werden.

Jedenfalls kann ein ,Medien-Assimilationsprozess® beobachtet werden, der zeigt: ,je hdher
der sozio6konomische Status, je langer die Aufenthaltszeit im Aufnahmeland und je besser
die Sprachkenntnisse, desto hdher die Nutzung von Majoritatsmedien® (Piga, 2007: 223).

Die Rolle der Medien im gesellschaftlichen Selbstverstandigungsprozess in Bezug auf

Zugehdrigkeiten und Identitaten
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Im Alltag denkt man kaum Uber seine eigene ldentitat nach, die Auseinandersetzung mit der
eigenen ldentitat erfolgt zumeist erst dann, wenn diese bedroht wird. Dies kann auch in der
Abgrenzung zu anderen beobachtet werden, im Verhéltnis von ,Wir‘ und den ,Anderen®.
Identitat(en) konstruieren sich aus verschiedenen Faktoren, und im Prozess der
Identitatsbildung kdénnen Medien eine zentrale Rolle Ubernehmen, indem Medieninhalte
vermittelt werden, die bestimmte identitatsstiftende Attribute fir die Konstitution von
Identitaten anbieten.

So zeigen etwa britische Untersuchungen, dass Jugendliche aus Pakistan, britische Soap
Operas nutzen, um sich Uber die gesellschaftliche Situation in GroRRbritannien zu informieren.
Die Nutzung unterschiedlicher Medienangebote kann auch eine Vermittlungs- und
Brickenfunktion zwischen den unterschiedlichen Normen und Wertsystemen bilden, und
kann dazu dienen, um Zugehorigkeiten und Abgrenzungen zu lokalisieren. Multiethnische
Gesellschaften kénnen jedenfalls als ein Kennzeichen der Moderne (vgl. auch Geildler, 2000)
gesehen werden.

Die Integration ethnischer Minderheiten kann nur durch Kommunikation erfolgen (vgl.
Herczeg, 2009) und Integration ist ein fortwahrender, nie abgeschlossener Prozess. Soziale
Identitat ist auch eine kommunikative Identitat, die nur tber Kommunikation erschlossen und
in diesem Sinne auch reproduziert werden kann. Kollektive Identitaten stiitzen sich auf
kommunikative Aushandlungsprozesse, die (auch) offentlich (mittels der Massenmedien)
gestaltet werden.

Eines der in diesem Kontext vieldiskutierten Modelle ist das kanadische ,unity-within-
diversity“-Multikulturalismus-Modell, in dem es um einen Mittelweg zwischen den beiden
Polen Assimilation, der Anpassung und der Segregation, der Abschottung von Migranten
geht. Dies ist das grundséatzliche Thema der Auseinandersetzung: Es geht um die Akzeptanz
von Migranten in der Mehrheitsgesellschaft, deren Partizipationsméglichkeiten und um die
Frage, WIE Migranten in die Berichterstattung inkludiert werden sollen und kénnen.
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9.5 Aktuelle Herausforderungen der Kommunikationsbranche

In diesem Kapitel haben wir Gedanken aus der Praxis zu aktuellen Herausforderungen,
Entwicklungen und Anforderungen an Personen, die in den Bereichen Journalismus, Public
Relations, Werbung sowie Markt- und Meinungsforschung arbeiten mdchten,
zusammengetragen. Es handelt sich um keine abschlieBende Darstellung der Branchen,
sondern um Splitter aus den Berufsfeldern im Jahr 2014, genannt von Personen, die in
diesen Bereichen arbeiten. Die Darstellung soll helfen, ein realistisches Bild Uber den
zuklnftigen Arbeitsmarkt zu erhalten.

Dank geht an unsere Lehrenden Erik Bauer, Claus Braunecker, Katrin Burgstaller, Michael
Eschlbock, Sabine Fichtinger, Milan Frihbauer, Petra Herczeg, Iris Lamprecht, Answer
Lang, Barbara Maier, Konrad Mitschka, Ritchie Pettauer, Manfred Rapolter, Katja Schleicher,
Gergely Téglasy, Bernhard Wallentin, Karl-Heinz Zanon und Leopold Ziereis fir die
zahlreichen Inputs.

Journalismus

Die grof3e Frage der Zukunft ist: Wem nutzen Medien kiinftig? Der Allgemeinheit oder den
Eigentimer/innen? Falls letztere, wer sind sie? Europaische, amerikanische, chinesische
Milliardare (©) ?

Wie entwickelt sich das Netz? Wie die Endgerate? Wird das Netz neutral bleiben? Kommen
must carry, must be found-Regeln? Kénnen Medien Integration leisten?

Da das alles letzten Endes politische Fragen sind, sollte eine der Voraussetzungen
(zumindest rudimentére) politische Bildung sein, soll hei3en, man muss wissen, wie der
Bundeskanzler heift, wem ,Die Presse“ gehért, etc.

kkkkk

Im Bereich des Journalismus gibt es immer mehr den Bedarf, sich in komplexe Situationen
hineindenken zu kénnen und darauf reagieren zu kénnen bzw. sie auch zu durchschauen:
Einerseits natdrlich die unterschiedlichen zu recherchierenden Themen selbst, andererseits
aber auch auf die Arbeitsverhaltnisse reagieren zu kdnnen: einmal ist man z.B. direkt in
einem Medienunternehmen tétig, ein andermal in einem ausgelagerten Redaktionsbiro oder
in einer Agentur, das/die ihrerseits fur diese Medienunternehmen arbeitet, aber auch selber
Auftrage vergibt, wieder ein andermal als freie/r Journalist/in. Oft sind diese Situationen sehr
verzahnt miteinander. Man muss sich da drehen und wenden kdnnen.

Daneben gehort aber auch dazu, neben dem Funktionieren in den Verhdltnissen auch eine
gesellschaftlich reflexive Perspektive einnehmen zu kdnnen. Also komplexe Situationen zu
durchschauen, darauf regieren zu kénnen und sie gleichzeitig ethisch zu bewerten und mit
den Anforderungen in Einklang zu bringen.
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*kkkk

Immer mehr Themen der aktuellen Berichterstattung sind Querschnittsmaterien. Die
traditionelle Ressortverteilung in den Redaktionen wird damit obsolet. Die Unterscheidung
zwischen Innenpolitik und Wirtschaft ist ein Paradebeispiel fur Strukturkonservativismus, der
von den Medien zwar alliiberall angeprangert wird, in den eigenen Reihen aber weiterhin
sorgsam gepflegt wird. Es gibt kaum noch ,innenpolitische® Themen ohne eine handfeste
O0konomische Implikation. Das heif3t — horribile dictu — ein Redakteur ohne wirtschaftliche
Basiskenntnisse wird in Zukunft kaum bestehen kénnen. Sogar im Sport dominiert das
Okonomische mitunter die Leistungsberichterstattung.

Dieses Phanomen ist auch in der chronikalen Berichterstattung ortbar: von der Kultur — den
jungsten Ereignissen im Burgtheater sei es gedankt — ganz zu schweigen.

*kkkk

Professioneller Journalismus steht in der so genannten digitalen Moderne vor vielen, neuen
Herausforderungen. Einerseits geht es darum, die Existenzgrundlage zu sichern und
andererseits stellen die digitalen Medien die Journalistinnen und Journalisten vor neue
Aufgaben, namlich nicht nur Offentlichkeit herzustellen (eine der primaren Aufgaben),
sondern auch in Interaktion mit dem Publikum komplexe Sachverhalte zu erklaren. Die
Emulsion friher voneinander strikt getrennter Spharen — der Medienprofis und der
Mediennutzer- fihren zu neuen Partizipationsmdglichkeiten und veré&nderten
Rahmenbedingungen. Journalismus muss sich in diesen Wandelprozessen als verlassliche
Grolie etablieren, die Hintergriinde erlautert und als Orientierungsgeber fungiert, all dies vor
dem Hintergrund, dass die aus Netz kommenden Informationen — durch Auswahl-
Algorithmen bedingt — allein nicht ausreichen, um Zusammenhange zu verstehen.
Quialitatsjournalismus ist eine unabdingbare Voraussetzung dafir, dass in einer Gesellschaft
Selbstverstandigungsprozesse stattfinden, die kritische Reflexion ermdglicht. Kiinftig werden
Journalistinnen und Journalisten verstarkt nicht nur die Kompetenzen mitbringen mussen,
aktuelle Themen zu erkennen und dartber zu berichten, sondern missen diese auch in
einen groReren Kontext einordnen kénnen.

*kkkk

Herausforderung fur Zeitungsverlage: Der Printmedienbereich (Verkauf & Anzeigen) bricht
ein, die neue Generation liest online und ohne dafir zu bezahlen. Verlage suchen nach
neuen Wegen fir Erlése im digitalen "Neuland" (© Merkel), haben aber noch keine
Lésungen. Alle experimentieren noch Uberrascht, haben kein fertiges Rezept (siehe New
York Times, die bereits zahlreiche Versionen der digitalen Paywall versucht hat). Dies v.a.
weil sie meist an das Problem herangehen, wie sie es vom klassischen Printgeschaft
gewohnt sind.

Generell zeigt sich eine Abhangigkeit der ganzen Branche von den grof3en Playern (Google,
Apple, Facebook), die die Regeln diktieren. Und keiner, der halbwegs wirtschaftlich denkt,

kann es sich leisten, diese Regeln zu brechen.
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*kkkk

Bei den Fernsehsendern geht es nur noch um trimediale Produktion, im Verlagsbereich um
bimediale. Es ist anzunehmen, dass das Zeitalter der Radio/FS/Print/Web-Journalisten
vorbei ist. Multi-Media Journalismus im Sinne von Produktion derselben Story fir
verschiedene Kanale desselben Anbieters wird Realitat flr so gut wie alle Berufseinsteiger.

Im Forschungsbereich ergeben sich gigantische neue Anwendungsmdéglichkeiten durch Big
Data. Daraus  ergeben sich zwei neue Herausforderungen  fur  die
Kommunikationswissenschaft und -praxis: Einerseits ,eigenstandige“ Forschung unter
Zuhilfenahme von Big Data Analysetools (sowohl soziodemographisch als auch
inhaltsanalytisch), andererseits ,Dienstleistungen® fir andere Gebiete im Sinne der
Aufbereitung der Ergebnisse bzw. des Designs der notwendigen Tools.

Die rasante Geschwindigkeit der technologischen Verdnderung lasst morphologische
Aspekte viel deutlicher hervortreten: Wir fragen uns ja schon eine Weile, wie
(Medien)Technologien Inhalte beeinflussen und vice versa. Das geschieht online mittlerweile
im Eiltempo, siehe Plattformen wie Buzzfeed, die neuerdings Profis aus dem investigativen
Bereich anheuern und Polit-Berichte neben Muffin-Rezepten présentieren; naturlich alles in
Listenform und mit reiBerischen Uberschriften.

*kkkk

Im Laufe von vielen Jahren im Journalismus — Online und Print — hat sich das Arbeitsumfeld
radikal verandert. Und es verandert sich weiterhin, keiner weifl3 genau, wohin.

Man ist stdndig — oder besser gesagt sollte man stéandig — damit beschaftigt sein, sich neue
technische Tools anzueignen. Gerade im Onlinejournalismus gibt es eine Fille an
Maoglichkeiten, Geschichten zu erzahlen, Artikel aufzubereiten. Neben den uns zur
Verfigung stehenden Tools ware/ist auch die eigene Schaffenskraft gefragt, Neues zu
entwickeln. Also: Mit einer sich stéandig verandernden Arbeitswelt klar zu kommen, wére gut
).

Wichtig ist auch: Sich diese Tools anzueignen, verlangt Selbstmotivation.

Interaktion mit Lesern. Social Media Manager ist ein Berufsbild, das es vor ein paar Jahren
noch gar nicht gegeben hat. Sich professionell mit Interaktionen im Netz zu beschéftigen, mit
»,den Menschen da draul’en” glaubwirdig interagieren zu kdnnen, ist eine zentrale Fahigkeit,
die man in samtlichen Kommunikationsberufen beherrschen sollte. Gerade fir alle, die sich
gerne sehr schnell auf Neues einlassen, sehe ich hier Ubrigens auch eine Mdéglichkeit,
eigene Berufsfelder zu kreieren. Wie kann man Social Media lernen kann: Nur durch
Beschaftigung damit. Radikal gesagt: Jeder Publizistik-Student sollte twittern — selbst wenn
Twitter morgen tot wére — diese Art von virtueller Interaktion wird es langer geben — und ist

sowohl in der Praxis als auch in der Theorie interessant.
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Zu den gro3ten Problemen im Journalismus: Die Konkurrenz um die Aufmerksamkeit der
Leser/innen steigt — und die sinkenden Werbeeinnahmen flie3en mitunter in andere Kanéle.
Wird man es schaffen, kinftig im Internet Artikel zu verkaufen? Die finanziellen Probleme der
Verlagshauser haben zur Folge, dass immer weniger Leute die anstehende Arbeit erledigen
muassen, dazu kommt der immer intensiver werdende Arbeitstag, der auch durch die oben
geschilderten ,Nebentatigkeiten bedingt ist. Zentral ist also die Fahigkeit, sich selbst zu
organisieren um all das bewaéltigen zu kdnnen. Und nicht zu vergessen — um die genuine
Aufgabe des Journalismus erfillen zu koénnen. Insgesamt stehen Medien vor der
Herausforderung, die anstehende und sich veranderte Arbeit neu und effizienter zu
organisieren.

Hier — im Redaktions- Medienmanagement — liegt tbrigens auch ein spannendes Berufsfeld
fur Absolvent/innen unsere Faches.

Public Relations

(Unternehmens-)Kommunikatoren werden von ,Ubersetzern“ immer mehr zu internen
Coaches, die Fuhrungspersonlichkeiten und Mitarbeitende nicht nur fur Medienauftritte oder
interne  Veranstaltungen  vorbereiten, sondern Kommunikationsprozesse mit
unterschiedlichen Stakeholdern gestalten. Der Kommunikationsmanager benétigt im
Unternehmen zunehmend auch Verstandnis fir das Geschaftsmodell des Unternehmens,
wenn er sich bei Geschaftsfuhrung Gehdr verschaffen und auf Augenhéhe beraten will. Das
geht so weit, dass man schon bei der Produktgestaltung an Bord ist, um potenzielle
Reputationsverluste schon vorab auszuschlieBen oder zumindest abzumildern. Je gré3er der
Verantwortungsbereich und je hoherwertiger die Stelle ist (z.B. Kommunikationschef), desto
wichtiger wird auch das Verstandnis fir Zahlen (Bilanz etc.). Interdisziplindres Denken ist
wichtig, erfordert aber auch die Bereitschaft, sich wirklich sehr breit aufzustellen.

Dafir sind konzeptionelle Starken erforderlich und ebenso die intensive Beschaftigung mit
Wirklichkeitskonstruktionen  unterschiedlicher  Offentlichkeiten. Der Job  erfordert
Stressresistenz, schnelle Auffassungsgabe, schnelle Entscheidungen.

*kkkk

Zentrale Kompetenz des PR-Berufs ist immer noch die Freude an der Zusammenarbeit mit
Menschen, das Schreiben unterschiedlicher Texte (Presseinfos, Storyline, Reden, Drehbuch,
Mitarbeiterzeitung, Beitrdge aller Art flrs Intranet, Interviews, Newsletter, Blog, ...),
Prasentationskompetenzen (Wie prasentiere ich das Unternehmen? Wie bereite ich eine
Prasentation vor? Was ist zu beachten?), Coaching-Kompetenzen (fir Medienauftritte,
allgemein Entwicklung von Ausbildungs-Bausteinen fiir die Ausbildung von Fihrungskraften
gemeinsam mit HR, ...), es kommen aber auch zunehmend technische Kompetenzen dazu
(Wie drehe ich ein Video? Wie gestalte ich die Dramaturgie eines Filmes?).

Wichtig ist dariiber hinaus die Bereitschaft, stdndig dazuzulernen und sich eine Offenheit zu

bewahren, immer wieder neue Wege zu beschreiten.
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*kkkk

Eine wesentliche Entwicklung im PR-Bereich ist sicher die starke Orientierung und
Fokusierung hin zu owned und earned media. Unternehmen wie Red Bull treiben das ja auch
in Osterreich/Europa bereits zur Perfektion. Also, eine eigene (Medien-)Welt aufbauen, um
die eigene (Marken-)Welt optimal zu positionieren. Dafiir bieten die elektronischen Medien
v.a. im Social Media-Bereich ja sehr viele, in der Produktion recht ginstige Moglichkeiten.
Wer es sich leisten kann, baut das naturlich weiter Uber Print-Magazine und AV-Sender aus.
Worum es in diesem Zusammenhang gestalterisch-inhaltlich immer stéarker geht, ist die
Technik des Storytellings. Also das Erzéhlen von Geschichten oft gar nicht vordergriindig
Uber das Unternehmen oder die Produkte, sondern sehr gezielt ausgerichtet an den
konkreten Bedurfnissen der Konsument/innen. In den USA beschaftigen immer mehr grol3e
Konzerne Journalist/innen in den PR-Abteilungen — Apple und andere fihrende
Unternehmen werben dabei durchaus auch prominente Journalist/innen von NYT u.a ab.
Auch hier macht es der Mix aus den richtigen Kanalen und auch hier sind die elektronischen
Kanale v.a. im Social Media-Bereich sehr wichtig.

*kkkk

Entwicklungen, die gerade wirksam werden: Journalisten, die Multitasker werden sollen,
Stichwort Trimedialitat. Der Hintergrund ist banal, aber zwingend, weil Kostenoptimierung
immer mehr in den Vordergrund rtickt.

Auf der anderen Seite PR-ler, die nicht mehr nur die Aufgabe haben PR zu machen, sondern
dass immer journalistischer tun miissen, weil die andere Seite so darnieder liegt. Also auch
hier die Entwicklung, dass PR-ler Multitasker werden missen und fur zwei Seiten zu denken
haben.

PR ist auf dem Weg zum 7-Tage-die Woche-Job, weil Social Media seinen Tribut fordert und
keinen Freitagfrihschluss kennt.

Potential fur PR gibt es in der Verknipfung von PR mit Organisationsentwicklung und
Rhetorik und/oder Medientraining. Da gibt es auch noch ein unerschopfliches Feld.

*kkkk

PR, Kommunikation und Projektmanagement sind bei vielen Job-Descriptions fest
verbunden. Es wird von einem PR-Berater/Pressereferenten/Pressesprecher weit mehr
verlangt als das klassische Presse-Handwerk zu beherrschen. Oftmals stehen auch
Websitebetreuung mit CMS, Social Media Kenntnisse und Graphik/Indesign-Kenntnisse auf
der Liste. Viele Arbeitgeber suchen einen PR-Experten und Webdesigner in einem, da
gespart werden muss.

*kkkk
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In der PR-Arbeit ist neben den handwerklichen Fahigkeiten (wie schreibe ich eine
Presseaussendung, was gehort zu einer Pressekonferenz usw...) ein hohes Mald an
Organisation/Projektmanagement, strategischem Denken, Flexibilitat, schnelles Reagieren
und auch soziale Kompetenz notwendig.

Teilweise ist es kein 9:00 — 17:00 Uhr Job, sondern verlangt in manchen Branchen (z.B.
Politik) auch Aufmerksamkeit an Feiertagen/Wochenenden etc... Dazu kommen Social
Media-Kanale, die quasi keine Pause kennen und beinahe taglich bis zu einem gewissen
Grad betreut werden missen. V.a. die politische PR ist sehr schnelllebig, wenig bis gar nicht
nachhaltig und stark vom Tagesgeschéft gepragt.

RegelmaRiger ist der Erfahrung nach die Arbeit au3erhalb der Politik, z.B. in einer Agentur,
da die Maflinahmen fir die meisten Kunden weniger reaktiv und langerfristiger planbar sind.
Die hohe Aufmerksamkeit fiir z.B. Social Media bleibt aber auch hier.

Aber der Bereich PR garantiert auch viel Abwechslung, die Arbeit mit vielen Menschen aus
verschiedenen Bereichen, man ist immer am Puls der Zeit, kann jeden Tag etwas Neues
dazulernen und sich mit unterschiedlichen Themen befassen.

*kkkk

Die grof3te Herausforderung fir jene, die aktuell PR und Journalismus machen wollen ist der
Druck der auf den einzelnen Menschen lastet — und sind die daraus resultierenden
Qualitatsschwachen. Recherche wurde vermeintlich leichter, Texten wurde schneller aber
nicht besser und die Kontroll-Prozesse von friher sind praktisch bei allen Medien
abgeschafft...

Aus einem steigenden wirtschaftlichen Spannungsfeld ergibt sich zudem eine mehr oder
weniger grof3e Einflussnahme von Wirtschaft und Politik.

kkkkk

Die wichtigste Herausforderung fiir die Praxis liegt darin, die ,Kern-Tugenden® der PR ganz
bewusst zu verinnerlichen und auch umzusetzen. Diese Tugenden (Ethik, keine
Schleichwerbung), die im Athener Kodex verankert sind, stellen das Fundament dar. Durch
die Digitalisierung verwischen oft die Grenzen zwischen PR, Marketing und Werbung. Diese
Vermischung geht vor allem zu Lasten der PR, die damit in die ,Vermarktungsschiene®
schlittert.

In der Praxis ist dieses ethische Fundament regelrecht unsichtbar, und wird als Stérung oder
vielmehr ,graue Theorie“ abgetan und gering geschatzt. Firmen, Organisationen und Amter
wollen ,radikal” in die Medien, ungeachtet, ob sie Themen, Inhalte oder Botschaften haben.
Sie wollen einen standigen ,return® ihrer kommunikativen Anstrengung.

PR wurde und wird vom Marketing instrumentalisiert. In vielen Betrieben spricht man
dezidiert vom ,vermarkten® und schliet damit auch PR ein. Doch PR sind eine eigene
Disziplin, die dazu dient Beziehungen und Vertrauen aufzubauen, Inhalte und Botschaften zu
vermitteln und ein positives Image fur Auftraggeber und Auftraggeberinnen zu erreichen. PR-

Berater/innen missen daher gleichermaRen fiir ihre Uberzeugung “brennen® und vieles auch
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kritisch hinterfragen.

Wahrend die Werbung ,kauf mich®, Marketing ,, du brauchst mich® ruft, sind PR leiser, aber
umso nachhaltiger mit ihnrem Ruf ,ich hab eine wichtige Nachricht fur dich.” Wer sich fir PR
interessiert, ist stets gefordert, in einem Spannungsfeld zu arbeiten. Man bendtigt die Freude
an der Sprache, die Fahigkeit Beziehungen zu knlpfen, diese zu pflegen sowie bei sich und
bei den Auftraggeber/iinnen auf den Gleichklang zwischen Reden und Handeln
(Glaubwirdigkeit) zu achten.

Der kommerzielle Druck, der auf PR lastet, stellt daher die groRte Herausforderung dar.
Gleichzeitig steigt der Bedarf nach der direkten (face to face) Kommunikation, nach
vertrauensvollen und inspirierenden Gesprachen, nach Gedankenaustausch und kritischer
Reflexion. Die wichtigsten Eigenschaften, die man mitbringen sollte, sind daher:
Verantwortung, Professionalitét und Seriositat.

Werbung

,Neue“ Technologien (Oculus Rift, Kinect, Leap Motion) sind immer wichtiger und Trends, die
nicht zu ignorieren sind. Damit kommen nicht nur ungeahnte Moglichkeiten der Interaktion
mit den Zielgruppen, und ,brand immersion, sondern auch Probleme im Hinblick auf
Produktionslimits und -kosten: Agenturen und Kreative wissen oft nicht, wo die Grenzen
dieser Technologien sind (die Mdglichkeiten werden unter- oder Uberschétzt) und die
Notwendigkeit des custom-codings bringt Budgetprobleme mit sich. Das heisst, dass man
Interesse an diesen Technologien haben muss, wenn man in die Werbung gehen will und
lernen muss, diese kreativ und strategisch zu pitchen, aber auch den Workflow und die
Budgetrahmen kennenlernen muss.

*kkkk

Es gibt keine Kampagne mehr ohne Social Media. Zu jedem Plakat gibt es auch einen Social
Media Aufritt. In Osterreich meint das meist: eine Facebook-Seite. Jeder Frisor denkt, dass
er mit einer dieser Gratis-Werbung bekommt, die sich viral wie ein Lauffeuer verbreitet und
ihm dann die Kunden die Tdr einrennen. Dabei verstopfen Belanglosigkeiten und immer
plumpere Werbungen die Kanéle. Es gilt, sich daraus hervorzuheben.

*kkkk

In den Bereichen PR und Werbung zeigt sich eine immer stérkere Vernetzung mit Marketing
und mittelfristig auch mit dem Vertrieb. Kommunikative Aufgaben verteilen sich immer
starker im gesamten Unternehmen. Natlrlich spielt in der PR die Kommunikation mit
Stakeholdern weiterhin eine zentrale Rolle, aber die Aufgaben werden vielfaltiger. ,Content
Marketing” und Social Plattformen verlangen nach standig neuen Inhalten, die haufig in eher
,ournalistischen® als ,werblichen” Formaten produziert werden.

kkkkk
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Alles bewegt sich, das Gerat, der Finger, das Bild, der Arbeitsplatz.

Die Welt ist digital. Die digitale Welt wird mobil. Daran verdienen vor allem Facebook und
Google.

Der Trend ist mobile. Facebook hat sich vor 18 Monaten entschlossen sich als Mobile
Company zu definieren. Jede hausinterne Prasentation Uber neue Projekte fur die Site muss
auf einem mobilen Device vorgefuhrt werden. Kein Laptop, schon gar kein Projektor.

Die Werbung muss uberall und gleichzeitig sein. Aber eines bleibt, nicht Fakten tberzeugen,
sondern Geflihle. Erzeugt durch gute Geschichten mit der Marke im Mittelpunkt. Egal
welchen Beruf man in der Werbung austibt, unabhangig davon welche Bezeichnung auf der
Visitenkarte steht, man ist ein Geschichtenerzéhler.

Nach einer Studie der International Data Corporation (IDC) werden bis 2015 bis zu 40
Prozent der weltweiten Gesamtarbeitnehmerschaft mobil arbeiten. Mobilgeréte ersetzen
Computer, die Cloud ist nicht mehr aus dem mobilen Arbeitsleben wegzudenken.

Die Ausgaben fur Werbung auf mobilen Geraten wie Smartphones und Tablets stiegen 2013
um 105 %, haben sich also mehr als verdoppelt, und kénnten in diesem Jahr um weitere
75,1 % auf mehr als 31,4 Mrd. Dollar zulegen. Den Lowenanteil sicherten sich laut eMarketer
die beiden Branchenriesen Google mit 49,3 % und Facebook mit einem Anteil am Markt fir
mobile Werbung von 17,5 %.

Bei Facebook machten die Einnahmen aus mobiler Werbung im Jahr 2012 nur 11 % der
gesamten Werbeeinnahmen aus. 2013 sprang ihr Anteil auf 45 % und in diesem Jahr
werden sie laut eMarketer rund 63 % betragen.

Erstmals knackte Facebook bei den mobilen Nutzern mit 1,01 Milliarden die Milliardenmarke.
Im Vorjahr waren es noch 945 Millionen. Dieser Bereich wachst besonders dynamisch,
starker als die Gesamtzahl der Facebook-Nutzer.

2013 waren in den USA die Werbeeinnahmen von Google groRer als alle Tageszeitungen
und Magazine gesamt. Die Werbeerlose der amerikanischen Printmedien liegen mittlerweile
auf dem Niveau von 1950.

Dieses erstaunliche Wachstum verdankt der Konzern auch dem Erfolg der 2012 eingefiihrten
Product Listing Ads (PLAs), Werbeanzeigen mit Bild fir einzelne Produkte, die direkt neben
den Suchergebnissen gelistet werden. Die Nachfrage der Handelskunden nach dieser Form
der Anzeigen explodierte, Googles US-Werbekunden verdreifachten im vergangenen Jahr
ihre Budgets fur die PLAs. In seinem Kartendienst Maps will Google kiinftig mehr lokale
Anzeigen integrieren, auf Mobilgeraten will der Konzern Facebooks Erfolg im Bereich der
App-Install-Werbung nachahmen.

Man muss eine Marke mobil neu erzdhlen. Mit auf die Zielgruppe zugeschnittenen
hochwertigen Inhalten.

Wolfgang Riepl hat trotzdem noch mit seiner 1913 formulierten These recht: ,Kein neues
hoher entwickeltes Medium substituiert ein Altes.”
Das Kino ist sehr lebendig. Von der 10 erfolgreichsten Kinofilmen aller Zeiten sind 7 aus den

letzten zwei Jahren. TV ist noch lebendiger. Murdochs Flaggschiff Fox hat 2014 das Finale
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der American Football League NFL Ubertragen und damit 111,5 Millionen Zuschauer in den
USA erreicht. Es war die am meisten gesehene ,Super Bowl“ aller Zeiten, die
meistgesehene TV-Show aller Zeiten. Werbeeinnahmen: 350 Millionen Dollar. Zum
Vergleich: Superbowl 2009: 261 Millionen Dollar.

Wahrend die Printbranche in den vergangenen Jahren Verluste hinnehmen musste, ist das
Fernsehen nach wie vor das beliebteste Massenmedium. Mit mehr als drei Stunden taglich
liegt Fernsehen vor der Nutzung samtlicher anderer Unterhaltungsmedien.
Branchenexperten gehen davon aus, dass sich dieser Trend fortsetzen wird. Da die
Bedeutung des Fernsehens steigt werden wohl Werbemarktanteile vom Print- ins TV-
Segment zu verlagern.

Um diese zu erreichen, fragmentieren die Sender ihre Angebote immer starker. Nachdem
ProSiebenSat.1 mit Sixx einen Sender mit der Zielgruppe Frauen gestartet hat, folgten mit
Sat.1 Gold, Sat.1 Fun und Pro7 Maxx weitere Spartensender. Und auch die Mediengruppe
RTL Deutschland stellt mit RTL Nitro. 2012 erstmals seit dem Start von Super RTL vor fast
17 Jahren einen neuen Free-TV-Kanal vor. Die entscheidende Schlacht findet fur viele
Medienmanager folglich nicht auf dem Feld der neuen digitalen Kanéle, sondern zwischen
TV-Sendern und Print-Verlagen statt. Der Kampf der Offline-Medien ist voll entbrannt.

Werbespots missen kirzer werden und langer. Wahrend TV Werbespots in der Tendenz
immer kirzer werden und schon in Richtung 15-Sekiinder gehen, kénnen sehr gute Filme
auch immer langer werden. Sehr viel langer. Auf Youtube, von Millionen Usern aktiv
angeklickt und gesehen. Die erfolgreichsten Beispiele:

Van Damme Werbespot fiir Volvo, 1 Minute 17 — 72 Millionen Views.

Guinness Bier, 2:36 — 3, 5 Millionen Views.

Edeka Supergeil, 3 Minuten 17 - 10 Millionen Views.

Die Nachhaltigkeit wird auch fir Marken immer wichtiger. Vielleicht héngt es auch
zusammen je mobiler wir werden, desto mehr sind wir interessiert was mit unserer Umwelt
passiert.

Der Umbruch geht tief. Im Gegensatz zur Analyse notorischer Kulturpessimisten wird der
Mensch immer sozialer, denkt vermehrt an Umwelt und Natur. Der Beweis ist taglich an den
Kassen von Billa bis Prada ablesbar. Die Wirtschaft reagiert und entschuldigt sich schon
fasst, das sie auch ©Okonomische Kriterien anwendet, geht es doch plotzlich auch
Supermarkten um Verantwortung in sozialer, ©kologischer Hinsicht. Billa textet
anthroposophisch auf der Homepage ,Wer von der Natur nimmt, muss ihr auch was
zurickgeben“. Man koénnte meinen der Grunder von Billa war Rudolf Steiner. Bio,
Energieeffizienz und die Unterstitzung sozialer Projekte werden ins Scheinwerferlicht
geschoben, Nachhaltigkeitsprozesse gestartet, der Beitrag fur die Gesellschaft neu definiert.
Ein Trend dem sich keine Marke entziehen kann. Levis druckt in jede Jean zur
Waschanleitung ,Spende Dein Kleidungsstlck, wenn Du es nicht mehr langer brauchst und
sorge Dich um deinen Planeten.“ Fast schon wie bei einer Organspende. Auf den Zug

aufgesprungen ist Brandkarma.com, hier kénnen sich Verbraucher aktiv einschalten und
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mitteilen, was sie von der Ausstrahlung einer Marke halten und was die Marke unternehmen
kénnte, um sie "noch besser" werden zu lassen. Der Anspruch: Viele Einzelne erreichen so
Entwicklung und Fortschritt in dem sie die Nachhaltigkeit einer Marke bewerten.

Die Marke muss eine Geschichte erzéhlen die Begehrlichkeiten weckt. Nennen wir es
Glaubensstrategie. Kunden missen an die Kraft einer Marke glauben.

*kkkk

Die vier aktuellen Herausforderungen, vor denen heute Agenturen stehen:
o Netzwerkgesellschaft (Sozialer Wandel)
o Digitalisierung (Technologischer Wandel)
e Generation Y (Kultureller Wandel)
e Post-Wachstums-Wirtschaft (Okonomischer Wandel)

Sozialer Wandel: Netzwerkgesellschaft

Es geht nicht mehr allein. Agenturen sind immer stéarker auf Freie, Partner, Spezialisten etc.
angewiesen. Je weiter sich der Arbeitsbereich von Agenturen ausdehnt, desto wichtiger wird
es, die Logiken der Netzwerkgesellschaft zu Gbernehmen. Netzwerke lassen sich nicht Uber
Egos, Anweisungen und Kontrolle fiihren. Sie basieren auf Empathie, Motivation und
Austausch.

Technologischer Wandel: Digitalisierung

Je starker die Digitalisierung die Kommunikationskanale und -maf3nahmen durchdringt,
desto starker werden Agenturleistungen messbar. Agenturen entdecken agile Arbeitsweisen.
Im Kleinen ausprobieren und testen und erst dann hochskalieren, wenn man sich sicher ist.
(Richtig ist, was funktioniert).

Da Wissen und Expertise immer schneller veraltern, muissen sich Mitarbeiter neben dem
Tagesgeschéaft immer schneller und breiter fortbilden.

,Creative is not a department®: Kreativitat ist auf allen Ebenen gefragt. Agenturen kénnen
heute eigene Medienkanéle, neue Plattformen, hochwertige Inhalte und relevante Services
entwickeln, gestalten und betreiben.

Virtuelle Arbeit ergénzt physische Préasenz. Es fehlt auf breiter Basis virtuelle Arbeits-
umgebungen, die ein ortsunabhangiges Zusammenarbeit einfach moglich machen. Es fehlt
an Methoden, virtuelle, globalarbeitende Teams mit den richtigen Personen zu besetzen.
Agenturen verstehen es kaum, wie Start-ups neue Services und Produkte zu kreieren.

Kultureller Wandel: Generation Y

Agenturen gelten als wenig Familienfreundlich, das Ansehen von Werbern ist im Keller,
Mitarbeiter werden ausgesaugt und verbrannt, die Arbeit fir Premium-Marken und der
Gewinn von Awards verliert an Attraktivitat.

Die Vorstellungen der Generation Y: Mehr Leichtigkeit im Arbeitsleben. Warum? — die alles
entscheidende Frage. Leistung und Lebensgenuss gehdren zusammen. Sich selbst
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verwirklichen. Wissen teilen. Wichtig: Work-Life-Balance. Arbeit heil3t auch Weiterbildung.

Okonomischer Wandel: Postwachstums-Wirtschaft

Neue Wachstumsmarkte liegen im Osten und Siden. Verschiebung von Budgets in die
Richtung neuer Wachstumsmaérkte. Das Ende des européischen Wachstums.

Um in der Post-Wachstums-Wirtschaft zu florieren: Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle
(Beteiligungen, erfolgs-/leistungsbasierte Honorierung, Entwicklung und Vermarktung
eigener Produkte und Services).

Personalstrukturen, die es ermoglichen, zwischen hoher und geringer Auslastung zu
wechseln.

Wege finden um spannende Projekte mit &ul3erst geringen Budgets zu realisieren.

Die Aufgaben — bisher:

e Beratung Marken-Politik, = Markentechnik, = Markenpsychologie, @ Markenfihrung,
Produktgestaltung.

e Vorschlage und Veranlassung von Marktforschung (Konsumentenverhalten,
Positionierungsmaglichkeiten, Aufnahmefahigkeit des Marktes usw.)

e Beratung Uber Einsatz der Kommunikationsinstrumente

¢ Planung und Gestaltung der Image-, Verbraucher-, Handlerwerbung.

e Entwicklung des strategischen Kommunikationsansatzes

e Textliche und visuelle Gestaltung der Werbemittel

¢ Planung der Streuung und Steuerung der Einsatze (Mediaplanung)

e Steuerung und Kontrolle der Produktion der Werbemittel.

¢ Ablaufliberwachung , Koordination von Kontrollmechanismen (Tests).

Neue Agenturmodelle brauchen

¢ Neue Kompetenzen

¢ Neue Arbeitsweisen

¢ Neue Organisationsstrukturen
¢ Neue Geschéaftsmodelle'

Neue Kompetenzen: Kreativitat ist die einzige bewahrenswerte Eigenschaft. Zukunftig
mussen Agenturen flexibler, vernetzter und innovativer werden.

Neue Arbeitsweisen: Agile Arbeitsweisen (Kanban, Scrum, Rapid Prototyping, Hackathons,
A/B-Testing, Effectuation, Service Design, Co- Working, Gamification...)

Neue Organisationsstrukturen:  Netzwerkstrukturen, Team-basierte Organisationen,
Soziokratie & Konsens, Werte-basierte Fihrung, Neue Mitarbeiter und Fihrungskrafte.

Neue Geschéaftsmodelle: Projektgeschéft, Rahmenvertrage, Erfolgsbasierte Bezahlungen,
Lizensierungen, Beteiligungen, Eigene Produkte, Neue Wertschopfungsketten.
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Markt- und Meinungsforschung

~Wir brauchen eine Umfrage ...“

Dieser Satz steht oft am Beginn von Forschungsvorhaben, die in Unternehmen mit vielen
Mitarbeiter/innen und Abteilungen an die internen Marktforscher herangetragen werden. Eine
Marktforscherin bzw. ein Marktforscher in einem Betrieb hat die sehr spannende Aufgabe,
den tatsachlichen Forschungsbedarf ,zu analysieren® und auf erforschbare Dimensionen zu
fokussieren. Dabei geht es oft um die unterschiedlichsten Themenbereiche, Fragestellungen
und Zielgruppen.

In Instituten, deren Unternehmenszweck Marktforschung ist, fallt diese wichtige beratende
Funktion den Studienleiterinnen zu. Sie fungieren als Schnittstelle zwischen Kunden und
eigenem Unternehmen und missen die Winsche der Kunden in Forschungsdesigns
»=ubersetzen®. Auch hier gibt es Abwechslung pur: Heute eine Studie fur Hundefutter, morgen
fur Arzneiprodukte, Ubermorgen fir Autos, nachste Woche geht's um Medien, Waschmittel
und Politik.

Egal ob in MaFo-Instituten oder Betrieben: Eine exakte Problemdefinition ist fir jeden
Marktforschenden unerlasslich: Worin besteht das genaue Erkenntnisinteresse? Auf wen
sollen sich die Ergebnisse beziehen? Wer ist die genaue Zielgruppe, die ,erforscht* werden
soll? Welche Themen soll die Studie abdecken, welche Forschungsfragen beantworten,
welche Hypothesen prifen? Wozu dienen die Ergebnisse, was passiert damit? Was ist nicht
Gegenstand der Erhebung?

Ein richtiges und ,gutes” Design einer Erhebung zu ,finden* macht viel Freude. Der Beruf
eines Marktforschenden ist sehr facettenreich — immer wieder tauchen neue Themen und
Anforderungen auf, die einer Lésung zugefihrt werden missen. Die vielen Tools, die die
Marktforschung bietet, kdnnen die unterschiedlichsten Bereiche bedienen - ausgebildete
Markt- und Meinungsforscher/innen kénnen in vielen Berufssparten ihren Platz als Expert/in
finden.

Im Gegensatz zu Marketing oder Kommunikation (Werbung und PR) ist die Branche weitaus
weniger ,uberrannt‘. Heute glauben viele, Marktforschung besteht einfach darin, ein gratis
Umfragetool aus dem Netz zu laden und einen Link ins Netz zu stellen. Und dann scheitern
sie an ,falschen“ Prozentzahlen, die dabei entstehen. Nur ausgebildete Markt- und
Meinungsforscher/innen kdnnen ,richtig” forschen: Und zwar immer jene Methode einsetzen,
die aus Zeit- und Kostensicht ein Optimum an richtigen und sinnvoll interpetierbaren
Ergebnissen bringt.

Marktforschung ist keinesfalls langweilig wie ihr oftmaliger Ruf. Die Methodenvielfalt
garantiert ein spannendes Studium und erfllltes Berufsleben mit guten Perspektiven.
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