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VORWORT

Der vorliegende Band prasentiert die Ergebnisse der ersten Ge-
samterhebung der soziodemographischen Merkmale von Oster-
reichischen Journalisten und Journalistinnen. Solche Daten standen
bisher weder der Wissenschaft noch der Branche selbst zur Verfligung.
Das mag viele Uberraschen, Journalismusforscher wie Medienmitar-
beiter aber kennen das Dilemma. Der Aufwand zur Erhebung schien
stets zu hoch, die Kluft zwischen Forschung und Journalismusalltag oft
zu breit. Umso flacher klangen dann die gerade opportunen (Vor-)Urtei-
le, wie Journalisten denn so seien.

Erstmals gibt es nun Basisdaten Uber die Journalisten und Journalis-
tinnen in den verschiedenen Mediensparten. Die Beschreibungen von
Arbeitswelten, Geschlechterverhaltnis und Akademisierung werden in
diesem Band erganzt durch eine Charakterisierung der sterreichischen
Medienlandschaft. So soll dieses Buch der detaillierten Information Uber
die Entwicklung des journalistischen Berufs genauso dienen wie der
Nachlese struktureller Merkmale des 6sterreichischen Medienmarktes.
Die Autorinnen und Autoren ndhern sich dem Thema aus unterschied-
lichen Perspektiven: Astrid Zimmermann hat sich in 20-jahriger Er-
fahrung als Journalistin, als Betriebsratin und als Vorsitzende der
Journalistengewerkschaft intensiv mit Fragen der Arbeitsrealitat aus-
einandergesetzt. Daniela Kraus beschéftigt sich seit mehreren Jahren,
praxisnah in Forschung und Lehre, mit der Verdnderung von journa-
listischen Arbeitsweisen und Qualifikationsanforderungen. Matthias
Karmasin, Ordinarius fir Medien- und Kommunikationswissenschaft
an der Universitat Klagenfurt, untersucht journalistisches Handeln und
journalistische Ethik aus kommunikationswissenschaftlicher wie aus
mediendkonomischer Perspektive. Andy Kaltenbrunner, Politikwissen-
schaftler, war zwei Jahrzehnte lang Zeitungs- und Magazinjournalist
und hat schon damals wie auch danach als Medienberater und in der
Lehre viele Bildungsprogramme und Forschungsprojekte initiiert.

Die akribische Datenerhebung, -auswertung und -aufbereitung wurde
von Judith Leitner mit Blick fir das Detail genauso wie fiir die Zusam-
menhange durchgeflhrt.



Die Autoren und Autorinnen entwickelten in der Vergangenheit zahlrei-
che Projekte miteinander, seit 2005 im Rahmen der Forschungs- und
Weiterbildungsgesellschaft Medienhaus Wien. Ziel ist dabei, Erkennt-
nisse aus der Forschung in die Praxis zu transferieren. Es wirde uns
daher freuen, wenn dieses Buch Anstofd flr Aus- und Weiterbildung
sowie Professionalisierung im Journalismus ist — die wir fiir geboten
halten. Wenn es als Impuls fir medienpolitische Initiativen dient — da
ware mehr und Besseres maglich. Wenn die neuen Daten theoretische
und kommunikationsethische Reflexionen unterstiitzen — die wir als no-
tig erachten. Wenn unsere Studien gleichermalRen fir professionelle
Selbstbeobachtung wie fir die Aufklarung des Publikums nutzbar sind,
dann ware viel erreicht.

Ein solch komplexes Unterfangen wie die Datenerhebung, deren Er-
gebnisse hier prasentiert werden, kann nur durch Biindelung aller Kréaf-
te zu Stande kommen. Wir danken dem Studiengang Journalismus der
FHWien und dessen Leiter Reinhard Christl fir die Forschungskoope-
ration und die Finanzierung der Datenerhebung; der Bundesministerin
fur Frauen, Medien und Offentlicher Dienst, Doris Bures, fir die Finan-
zierung der Sonderauswertung zu den Journalistinnen in Osterreich.
Danke an alle Verantwortlichen in den Medienunternehmen, die uns
mit viel Geduld und teilweise erheblichem Arbeitsaufwand die Daten
verfiigbar machten; dem Verband Osterreichischer Zeitungen und der
Journalistengewerkschaft flr die Unterstltzung bei der Vorbereitung
der Datenerhebung und dem Verlag facultas.wuyv, besonders Sabine
Kruse, fir die professionelle Betreuung.

Schliellich gilt unser Dank Medienhaus-Partner Alfred Noll fir seine
Expertisen, Tobias Radinger und Maxie Klein, Medienhaus Wien, fir die
technische und organisatorische Unterstitzung und Renée Lugschitz
fur die sorgfaltige Uberarbeitung.

Besonders verpflichtet sind wir Maja Malik (Westfalische Wilhelms-Uni-
versitat, MUnster) und Siegfried Weischenberg (Universitat Hamburg),
die ihnr Know-how aus der grofden deutschen Journalistenstudie zur Ver-
flgung gestellt haben. Sie haben uns bei unseren Besuchen schon vor
Jahren ermutigt, dass irgendwann auch Osterreich reif fir die Erhebung
valider Daten zum Journalismus sein werde. Es ist so weit.

Andy Kaltenbrunner, Matthias Karmasin,
Daniela Kraus, Astrid Zimmermann
Wien und Klagenfurt 2007



Wozu iiber Journalismus und Medien nachdenken?

1 WOZU UBER JOURNALISMUS
UND MEDIEN NACHDENKEN?

ber Journalismus wird viel rasoniert. Die Prasidentin des Oster-

reichischen Nationalrats, Barbara Prammer, fordert zum Beispiel
im Standard vom 05.05.2007 (B6), dass Frauen gleiche Chancen bei
der Besetzung von Flhrungspositionen in Medienbetrieben haben soll-
ten. Schliellich sei heute die Mehrzahl der Absolventen einschlagiger
Ausbildungen weiblich, begrindet Prammer. Man mag dies als politi-
sche Normierung begriiRen oder auch nicht. Sofort stellt sich dem inte-
ressierten Leser und der interessierten Leserin die Frage, wie Barbara
Prammer zu einer solchen Einschatzung der Lage kommt. Gibt es also
weniger Chefredakteurinnen, Herausgeberinnen, Ressortleiterinnen
als Chefredakteure, Herausgeber und Ressortleiter? Stimmt der Vor-
wurf von der glasernen Decke denn Uberhaupt?
Wer sich diese und ahnliche Fragen stellt, wird sich wohl unabhéangig
von der normativen Frage (soll das so sein oder soll das nicht so sein?)
zuerst die Frage stellen missen: Wie ist es denn? Man wird also ver-
suchen herauszufinden, wie viele Journalisten und Journalistinnen in
Osterreich tatig sind, in welchen Medien, in welchen Ressorts und in
welchem Beschaftigungsverhaltnis sie arbeiten. Hat Aufstieg etwas
mit Berufserfahrung zu tun? Wie alt sind Osterreichs Journalisten und
Journalistinnen? Wie hoch ist der Frauenanteil bei Festangestellten, wie
hoch jener der Manner? Und wie sieht es mit der Ausbildung aus, ha-
ben sie ein Studium abgeschlossen oder nicht? Was verdienen Manner,
was Frauen? Und auch: Wie viele Frauen sind in Flhrungspositionen?

Was wir schon bisher wussten ...

Intensive Recherche etwa bei Universitaten, in Wikipedia, bei der Sta-
tistik Austria, der Gewerkschaft, beim Kuratorium flr Presseausweise,
im Pressehandbuch des Verbands Ssterreichischer Zeitungen (VOZ),
im Osterreichischen Journalisten-, Medien- und PR-Index ergibt: Nir-
gendwo lassen sich diese Fragen beantworten. ,Niemand weil} ex-
akt, wieviel Journalistinnen und Journalisten es derzeit in Osterreich
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gibt oder zu einem bestimmten Zeitpunkt gegeben hat”, leitet Roman
Hummel im Journalismusbericht 2006 der Universitat Salzburg (Hum-
mel 2006, 6) seine Schatzung zu Merkmalen des Berufsstands ein.
Denn: Von der Statistik Austria werden Journalisten nicht gesondert
erfasst, die Mitgliedschaft in Gewerkschaften gibt nur Uber eine Teil-
menge aller Journalisten Auskunft, detto die Daten des Kuratoriums
fUr Presseausweise. Nicht einmal Gber den Organisierungsgrad konn-
ten die Interessenverbdande genaue Auskunft geben, da ihnen eine
Bezugszahl fehlte. Verzeichnisse wie das Pressehandbuch des VOZ
oder der Osterreichische Journalisten-, Medien- und PR-Index wieder-
um sind hilfreiche Nachschlagewerke fir den Kontakt zu Redaktionen,
flhren aber nicht alle Journalisten an, weisen zudem Doppelnennun-
gen auf und erfassen einen wesentlich weiteren Personenkreis. Der
aktuelle Journalistenindex vom September 2006 listet rund 13.500
Personen auf. Viele der darin angefihrten Journalisten fihren zwar
durchaus journalistische Tatigkeiten oder zumindest sehr &hnliche
Informationsarbeiten durch, aber das nicht in einem journalistischen
Kontext — sondern auch flr interessengeleitete Kommunikation, also
fir Kundenzeitschriften, Verbandspublikationen, Public Relations etc.
Angaben Uber Alter, Akademisierung und Einkommen sind dort nicht
relevant.

Uber deutschsprachige Journalisten lassen sich aber durchaus inter-
essante, empirische Daten finden: in den Studien zu ,Journalisten in
der Schweiz” (Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli 2001) und zu ,, Journalisten
in Deutschland” (Weischenberg/Malik/Scholl 2005). Bisher existie-
rende Studien zum Journalismus in Osterreich basieren vor allem auf
der Befragung einzelner Journalisten und Journalistinnen mit je spezi-
fischen Schwerpunkten wie Aus- und Weiterbildung (Hayback 1990,
Hefelle 2002, La Roche 2006), Religion (Hausjell/Malina 1990), Natio-
nalsozialismus (Hausjell/Haas 1988), Gender (Dorer 2002), freien Jour-
nalistinnen (Gratt 2004), Berufseinsteigerlnnen (Speidl 2004, Lang-
eder 2005), Berufsumsteigerinnen (Marot 2006), Lebensumstanden
und Berufspraxis (etwa Hummel 1993, Weber 2000 und 2006, Meier
2007), Berufsethik (etwa Karmasin 1994/2005) oder aktuellen Entwick-
lungen (Bodner 2003, Rusch 2006, Saad 2006, Weber 2007). Auch die
. Berichte zur Lage des Journalismus”, die in wechselnder Herausge-
berschaft' vom Salzburger Institut fir Publizistik- und Kommunikations-
wissenschaft kompiliert wurden, greifen je aktuelle Problemlagen und
Herausforderungen des Berufs auf. All diese Studien bieten informative

1 Fabris/Renger /Rest 1996-2003 oder aktuell Hummel (Hg.) 2006.



Wozu iiber Journalismus und Medien nachdenken?

Daten zu verschiedenen Fragen professioneller Ethik, aktuellen Trends,
Einstellungsanderungen und Bedingungen journalistischen Arbeitens,
sie kdnnen aber weniger Aufschluss darlber geben, was den Journa-
lismus als Berufsstand in Osterreich kennzeichnet. Um Entwicklungen
wenigstens skizzieren zu kdnnen, beziehen sich Vergleiche in diesem
Buch, wo es sinnvoll mdglich ist, auf diese Studien.

Das weite Feld journalistischer Berufspraxis gehdrt zwar sui generis
zum Objektbereich der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft,
zumal dann, wenn diese sich fachhistorisch aus der Zeitungswissen-
schaft und der Journalistik herleitet. Von daher scheint es erwartbar,
dass mit der zunehmenden Akademisierung des Berufsfeldes und der
Institutionalisierung der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
an Universitaten und Fachhochschulen auch der empirisch abgesi-
cherte Forschungsbestand und der Austausch zwischen Theorie und
Praxis stetig zunehmen. Die empirische Journalismusforschung hat in
Osterreich (im Vergleich zu anderen europdischen Landern oder gar
zu den U.S.A.) jedoch eine durftige Geschichte. Dies ist neben der
kurzen Tradition der Publizistik- bzw. Medien- und Kommunikations-
wissenschaft im akademischen wie aufReruniversitdren Kontext wohl
auch den Spezifica Austriaca des Berufes selbst geschuldet, der einer
Akademisierung und einer Verwissenschaftlichung der Praxis eher re-
serviert gegentberstand. Ein Umstand, der auch durch Initiativen von
Seiten der Medienkontrollbehorden, der Gewerkschaften, der NGOs,
der medialen Selbstkontrollorgane und der Medienpolitik nur ansatz-
weise kompensiert werden konnte.?

Eine Bestandsaufnahme im Sinne einer Totalerhebung und eine um-
fassende, deskriptiv quantitative Beschreibung des Berufs fehlten in
Osterreich bis dato. Trotz aller Relevanz und Originalitat der oben ex-
emplarisch angeflihrten Studien konnten bisher nur Vermutungen tber
die Reprasentativitat der gezogenen Stichproben und die Glltigkeit der
Aussagen angestellt werden, da Daten lber die Zusammmensetzung der
Grundgesamtheit nicht zur Verfligung standen. Eine Totalerhebung un-
ter Mitwirkung aller Medienunternehmen war folglich ein Desiderat,
das in Sonntagsreden von Medienpolitikerlnnen, Medienschaffenden
und auch Wissenschaftlerinnen immer wieder gefordert wurde.

Diese Forschungsliicke wird mit den in diesem Buch publizierten Daten
geflllt. Sie prasentieren die Ergebnisse einer breit angelegten Studie,
die 2007 abgeschlossen wurde.

2 So fehlen in den Daten des Pressehandbuches und des Bundespressedienstes empiri-
sche Angaben zur Grundgesamtheit des Journalismus, auch der Tatigkeitsbericht des VOZ
lasst diese Angaben vermissen.
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Die Ergebnisse kdnnen freilich nicht abgekoppelt werden von der De-
batte, was Journalismus ist, wozu es ihn gibt, wie er sich verdndert und
unter welchen Bedingungen er gemacht wird.

... und wie die Daten fiir dieses Buch erhoben wurden

.Wer ist denn nun ein Journalist? Wenn wir jeden dahin rechnen wol-
len, der einige Artikel oder Korrespondenzen in Journalen verdffentlicht
hat, so wird die Ziffer eine ganz unbegrenzte. Gesetzt aber auch, es ge-
lange, scharfe Kriterien fir einen Begriff zu finden: wie lange muss es
z.B. her sein, dass jemand den letzten Artikel geschrieben hat? Ist ein
Journalist ewig Journalist?” Diese Frage stellte sich bereits 1868 beim
Dritten Deutschen Journalistentag in Berlin (zit. nach Requate 1995,
131). Jeder, der ein Sozialprofil des Berufes erstellen will, muss sich
auch heute mit ihr auseinandersetzen. Auf den ersten Blick und in Re-
kurs auf das Alltagsverstandnis scheint das Phdnomen ,, Journalismus”
ebenso eindeutig wie die Berufsbezeichnung ,, Journalist”. Ein Journa-
list ist, wer journalistisch arbeitet. Ein Journalist ist, wer dem Klischee
des Journalisten entspricht, das gepragt ist von den sichtbaren Repra-
sentanten des Berufsstandes — Moderatoren, Kommentatoren — oder
vom Bild des Journalismus in Romanen und Filmen (Weischenberg
1996, Ehrlich 2004, Engesser 2005). In solchen fiktionalen Darstellun-
gen werden Journalisten und Journalistinnen — sei es schon 1885 Guy
de Maupassants ,Bel Ami” (,,schlau, durchtrieben und gewitzt”), sei es
die pseudo-emanzipierte Kolumnistin Carrie in ,,.Sex and the City" mehr
als ein Jahrhundert danach — mittels spektakularer Uberzeichnung und
nicht durch die Beschreibung von Alltag, Kontinuitat oder Strukturen
charakterisiert. Damit einher gehen Vorurteile und (positive wie negati-
ve) Zuschreibungen, wie sie nicht zuletzt auch durch den Journalismus
selbst vermittelt werden (siehe etwa Malik 2004).

Allerdings ist das Alltagsverstandnis, das auf den ersten Blick eine so
eindeutige Zuordnung erlaubt, fir eine methodische Untersuchung von
Anzahl und Eigenschaften von Journalisten wenig hilfreich.

Dieses Problem ist nicht neu, schon der 1910 von Max Weber publizier-
te ,Vorbericht Uber eine vorgeschlagene Erhebung Uber die Soziologie
des Zeitungswesens”? ringt mit diesem Problem, und seitdem hat sich
der Stand der Diskussion durch die Integration sozialstruktureller und
kultureller Unterschiede nicht gerade vereinheitlicht.* Ohne diese Dis-
kussion in voller Breite zu rekonstruieren, bieten sich im Prinzip drei
definitorische Zugéange an:

3 Nachgedruckt in Péttker 2001.
4 Einen Uberblick bietet Loffelholz 2002.



Wozu iiber Journalismus und Medien nachdenken?
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Erstens der formal-taxative, der die Zugehorigkeiten zu einer Profes-
sion Uber formale Kriterien wie Berufslisten, Kammern, gesetzliche
Regelungen festgelegt. Journalist ist also, wer Mitglied einer Berufs-
organisation, einer Kammer ist oder sich auf einschlagigen Berufslisten
findet. Diese Definition hat den pragmatischen Vorzug, die Grundge-
samtheit formal genau zu definieren und eng zu umgrenzen. Ganz egal,
was materiell getan wird, man ist dann Journalist, wenn man auf einer
Berufsliste steht oder zu einer Kammer gehért. Allerdings: In Oster-
reich existieren formale Zugehdrigkeitsmerkmale und -verpflichtungen
wie etwa bei Juristen oder Medizinern aus historischen und verfas-
sungsrechtlichen Grinden fir den Journalismus nicht. Journalismus ist
in Osterreich ein freier Beruf. Es ist (um einem alten Bonmot zu folgen)
der einzige Beruf, der in Osterreich — neben jenem des Geheimagen-
ten —ohne einschlagige Ausbildung, ohne Zulassungsprtfung und ohne
Konzession ausgelibt werden kann. Der Zugang ist weder — wie etwa in
[talien —an eine einschlagige Ausbildung gebunden, noch durch andere
Zugangsbestimmungen geregelt. Formale Hinweise finden sich aller-
dings in verschiedenen Gesetzestexten wie etwa dem Journalistenge-
setz, das in Osterreich bereits 1920 verabschiedet wurde.

Zweiter Zugang ist der strukturell-institutionelle, der als Journalisten
definiert, wer unter bestimmten (kollektiv-)vertraglichen Bedingungen
in einem Medienunternehmen journalistische Tatigkeiten (wie Recher-
chieren, Publizieren, Redigieren etc.) austbt. Diese Definition spannt
den Kreis weiter, denn hier entscheiden materielle Tatigkeiten und in-
stitutionelle Definitionen. Die Abgrenzung wird schwieriger, denn die
Grenze zwischen PR und Journalismus, zwischen 6ffentlich orientier-
tem Unternehmen und reiner Medienunternehmung ist diffus und wird
durch Prozesse wie Digitalisierung und Konvergenz auch neu definiert.
Auch auf dieser Ebene helfen rechtliche Vorgaben weiter. Denn hier —
etwa im Mediengesetz — lassen sich klare Kriterien zur Definition von
Medienunternehmungen finden, die diese von anderen Unternehmen,
die auf Publizitat und Offentlichkeit angewiesen sind, differenzieren.
Der dritte ist der individuelle Zugang, bei dem als Journalist gilt, wer
nach den Regeln journalistischen Arbeitens den Uberwiegenden Teil sei-
nes Einkommens aus dieser Tatigkeit erwirtschaftet. Dies ist die weites-
te Definition, denn AnknUlpfungspunkt ist das journalistische Ethos bzw.
die professionelle Selbstdefinition Uber diese Tatigkeiten. Hier wird die
Abgrenzung vorwiegend zu Formen des zwar professionell ausgelbten,
aber unentgeltlichen (etwa ehrenamtlichen) Journalismus erfolgen, des
Amateurjournalismus und des User-generated Content, der zwar auf Of-
fentlichkeit zielt, aber nicht nach den professionellen Regeln des Journa-



lismus ausgetibt wird. Diese Abgrenzung ist in Osterreich zweifellos die
komplexeste, denn weder sind die Regeln des Berufes festgelegt, noch
ist ein in systematischer Ausbildung vermitteltes Wissen Voraussetzung
fUr die Berufsausiibung; es gibt keine funktionierende professionelle
Selbstkontrolle, die die Grenzen des Berufes definiert.

Tendenzen wie Digitalisierung, Konvergenz, Kommerzialisierung, Glo-
kalisierung und Konzentration verandern dartber hinaus die Berufsfel-
der und die journalistischen Berufsrollen nachhaltig. Journalismus wird
durch diese Tendenzen entgrenzt. Die Frage, ob es sich bei einzelnen
Tatigkeiten der Content-Produktion noch um journalistische Tatigkeit
im engeren Sinne oder um Public Relations handelt, die Frage, ob di-
gitale AuRerungsformen wie etwa Blogs im Internet journalistisch sind
oder ob es sich um auf Offentlichkeit gerichtete IndividualduRerun-
gen handelt, ist immer schwerer zu beantworten. Wéahrend sich der
Journalismus im Kern durch die Beachtung institutionell sozialisierter
Sorgfaltsregeln und eine bestimmte professionelle Selektionsroutine
charakterisieren lasst, wird an den Randern des Berufsfeldes diese
Charakterisierung problematisch.

Eine Moglichkeit zur Abgrenzung bieten hier wieder die rechtlichen De-
finitionen, was ein Medienunternehmen ist, und die Definitionen der
Kollektivvertrage.

Fir die Studie Uber Osterreichs Journalistinnen und Journalisten ha-
ben wir uns entschlossen, alle drei Zugange zu kombinieren, um die
.zerfransenden Rander” (Siegfried Weischenberg) des Journalismus
einzusaumen, wie es Abbildung 1 verdeutlicht.

Als Grundlage wurde zunéachst die Anzahl der dsterreichischen Medi-
enbetriebe ermittelt. Die Kriterien, nach denen Medienbetriebe in die
Grundgesamtheit aufgenommen wurden, sind im Anhang im Detail be-
schrieben. Kurz gesagt: Hauptzweck eines Medienunternehmens ist
die Verbreitung von Information. Im Gegensatz zu Vergleichsstudien
wurde dann eine Vollerhebung durchgefihrt. An alle Medienunterneh-
men bzw. Redaktionen wurden Fragebdgen verschickt, in denen so-
wohl nach der Gesamtzahl aller dort tatigen Journalisten — auch deren
Definition ist im Anhang detailliert beschrieben — als auch fir jeden
Einzelnen nach dessen hauptsachlichem Arbeitsfeld (Print, Online, TV,
Radio), Geschlecht, Alter, Akademisierung, Leitungsfunktion, Arbeits-
zeit, Arbeitsverhaltnis, Ressort und Einkommen gefragt wurde.®

Mit telefonischem und personlichem Nachfassen, vor allem in den
grofden Redaktionen, zwischen Marz und Oktober 2006 konnten letzt-

5 Die zugrundeliegenden Definitionen und die Operationalisierungsschritte werden im
Anhang im Detail erlautert.
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strukturelle Perspektive individuelle Perspektive
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formale Perspektive

Abb. 1
Der Kernbereich des Journalismus medienhaus v/ wien

endlich soziometrische Daten Uber die in Osterreich tatigen Journalis-
ten mit einem Ausschépfungsgrad von 63,3 % erfasst werden. Damit
kann per Saldo von einer hinreichenden Reprasentativitdt der Daten
ausgegangen werden. Der Ausschopfungsgrad fir die Daten ist je
nach Mediensparte allerdings unterschiedlich (siehe Tabellen 0.1 und
0.2 im Anhang). Durch die Dominanz des ORF konnte im Bereich Rund-
funk/Fernsehen der héchste Ausschopfungsgrad mit 97,8 % bei den
Radiojournalisten und 94 % bei den TV-Journalisten erreicht werden.
Im Printbereich liegt die geringere Ausschoépfung (49,8 %) zum einen
an der Vielzahl von kleineren und mittleren Wochen- und Monatszeit-
schriften, von denen keine Daten rlickgemeldet wurden — oftmals mit
dem Hinweis auf fehlende Ressourcen. Zum anderen daran, dass die
von den Verlagen angegebene Gesamtzahl von Journalisten hoher ist
als die Zahl jener, Uber die auch Daten rlckgemeldet wurden. Nicht
jedes Medienunternehmen verfiigt tatsachlich tber alle wesentlichen
Eckdaten seiner Mitarbeiter. Bei den Tageszeitungen konnte allerdings
ein Ausschopfungsgrad von 66,5 % erreicht werden.

Wie bei jedem Versuch einer Vollerhebung war der Ricklauf selbstse-
lektiv. Daten zu Geschlecht, Alter, Akademisierung sind in sehr hohem
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Umfang verflgbar, die sensiblere Frage nach dem Einkommen hinge-
gen wurde seltener rickgemeldet. Die Fallzahlen sind aber in allen Teil-
bereichen groRer als 1.000, somit sind Uberall signifikante Aussagen
moglich.

Die zur Verfligung gestellten Informationen — die Daten, die definito-
rischen Uberlegungen und die Charakterisierung des 9sterreichischen
Medienmarktes — sollen Basis fir (Selbst-) Reflexionen Uber diesen Be-
ruf sein, der im vergangenen Jahrzehnt massiven Verdnderungen aus-
gesetzt war. Sie sollen aber genauso Material fir den akademischen
Diskurs und die wissenschaftliche Auseinandersetzung zur Verfliigung
stellen, etwa flr weitere empirische und theoretische Arbeiten der
Berufsforschung, Journalistik und Kommunikationswissenschaft. Erst-
mals liegt hier fir kinftige Untersuchungen eine glltige Grundgesamt-
heit flr die Auswahl von Stichproben vor. Auch wenn ganz spezielles
Forschungsinteresse an Tatigkeiten oder etwa Meinungen von Journa-
listen in einem bestimmten Medien- oder Fachbereich (oder der Kombi-
nation davon) besteht, ist es mit den Daten der Studie vom Medienhaus
Wien nun méglich, Reprasentativitat herzustellen und zu Uberprifen.
Empirische Journalismusforschung dient — so meinen wir — nicht nur
der ,Selbstaufklarung der Aufklarer” und ist nicht nur von heuristi-
schem Wert flr Publizistik und kommunikationswissenschaftliche
Uberlegungen. Empirische Journalismusforschung, zumal wenn sie
deskriptiv reprasentativ angelegt ist, zumal wenn sie eine angemesse-
ne Beschreibung der Grundgesamtheit zu leisten vermag, ist Basis flr
medienpolitische Intervention, ist Grundlage von Legitimationsdiskur-
sen Uber die Zusammensetzung und die Struktur der vierten Gewalt.
Dies ist nicht nur fir die Professionalisierung des Berufsstandes von
Relevanz (etwa um Forderungen nach Akademisierung, nach Aus- und
Weiterbildung und nach medienethisch fundierter Selbstregulation er-
klarbar zu machen), sondern auch fiir die Frage nach der 6konomischen
Basis des Journalismus, flr Fragen nach der inhaltlichen Struktur und —
um zum Anfang zurlickzukommen — auch fir Fragen nach Einkom-
mens- und Geschlechtergerechtigkeit.

Unsere Darstellung beginnt mit der Beschreibung des Journalismus,
die nun auf Basis der empirischen Ergebnisse erstmals komparatistisch
maoglich ist: Im folgenden Kapitel werden die Merkmale des ,,durch-
schnittlichen” Osterreichischen Journalisten skizziert. Sie sind damit
erstmals auch international verortbar: Verglichen wird mit den , Jour-
nalisten in der Schweiz” (Mirko Marr, Vinzenz Wyss, Roger Blum und
Heinz Bonfadelli, Daten von 1998), den Journalisten in Deutschland
(,,Die Souffleure der Mediengesellschaft” von Siegfried Weischenberg,
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Maja Malik und Armin Scholl, Daten von 2005) und mit ,The American
Journalist in the 21st Century” (David Weaver, Randal Beam, Bonnie
Brownlee, Paul Voakes und Cleveland Wilhoit, Daten von 2002).5

Um eine Einordnung zu ermdglichen, folgt in Kapitel 3 eine Beschrei-
bung jener Arbeitsfelder, in denen die Journalisten tatig sind: der 6s-
terreichischen Agenturen, Print-, Online-, TV- und Radiounternehmen.
Gerade im vergangenen Jahrzehnt der Digitalisierung der Medienpro-
duktion, der Dualisierung des elektronischen Marktes und der weiteren
Konzentration in Eigentumsverhéltnissen haben sich Rahmenbedingun-
gen fur die Berufsausibung in Osterreichs Medien und die Perspekti-
ven deutlich verschoben.

In den darauf folgenden Abschnitten werden zentrale Merkmale der
Journalisten und Journalistinnen im Detail beschrieben. Zuerst werden
Spezifika der Mediensparten Print, Online, TV, Radio, Agentur aufge-
zeigt (Kapitel 4), mit einem besonderen Blick auf die grof’e Gruppe
jener, die in Tageszeitungen tatig sind. Aus der Fllle moglicher Spezi-
alauswertungen wurden dann einige gewahlt, die von besonderem In-
teresse scheinen: Akademisierung, Berufsrealitat und Genderspezifika
von Journalisten und Journalistinnen in Osterreich (Kapitel 5-7). Diese
Abschnitte zeigen einen Ausschnitt der spezialisierten Auswertungs-
moglichkeiten, die die vorliegenden Daten bieten. Hier kdnnen Inputs
geliefert werden zu diskutierten Fragestellungen wie etwa jener nach
der Angestelltenquote in Printmedien, nach der Akademisierung des
Berufsstandes oder nach der Arbeitssituation von freien Mitarbeitern.
Mit dem umfangreichen Datenmaterial kdnnen diese Aspekte nun end-
lich differenziert betrachtet werden. Jedes der hier im Detail ausge-
fihrten Kapitel ist als abgeschlossene Darstellung eines bestimmten
Aspekts gestaltet. Das erleichtert das Nachschlagen und die rasche
Information Uber einzelne Bereiche. Dass es dabei zu Redundanzen
kommt, ist unvermeidbar.

6 Die Vergleichsstudien gehen allerdings methodisch anders vor: Die Schweizer Studie
geht von der Anzahl der aktiven Mitglieder der drei groten Schweizer Berufsverbande
fir Journalisten aus (vgl. Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli 2001, 52-58). Das deutsche Stu-
dienteam nahm als Grundlage die Grundgesamtheit der Medienbetriebe (Datenbanken
wie Stamm und Zimpel) und zog daraus eine geschichtete Zufallsstichprobe, die nach
der Anzahl der Journalisten befragt wurde (Ausschopfungsgrad hierfir 75 %). Aus der
Anzahl der angegebenen Journalisten wurde dann eine Grundgesamtheit aller Journa-
listen hochgerechnet (vgl. Weischenberg/Malik/Scholl 2006, 227-228). Ahnlich gingen
die US-amerikanischen Studienautoren vor: Sie wahlten aus 10.870 Medienunternehmen
eine geschichtete Zufallsstichprobe von 515 Unternehmen aus, die um eine Auflistung der
dort tatigen Journalisten gebeten wurden. Die Studienautoren beschreiben das Ergebnis
als enttduschend, da lediglich eine Ausschopfung von 10 % erreicht werden konnte. Durch
Telefoninterviews und Website-Recherchen konnte das Ergebnis auf 47 % erhéht werden
(vgl. Weaver et al. 2007, 255-261).
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Im Anhang sind genauere Erlauterungen zu Definition, Methodik und
Erhebungsinstrumenten und die Detaildaten nachzulesen. Als Service
werden hier auch die relevanten Passagen aus Gesetzestexten und Kol-
lektivvertragen in gesammelter Form zuganglich gemacht.
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2 JOURNALISTINNEN UND
JOURNALISTEN IN OSTERREICH

n Osterreich arbeiten rund 7.100 hauptberufliche Journalisten und

Journalistinnen. Sie sind als Angestellte tatig oder als Pauschalisten,
die nicht angestellt sind, aber trotzdem Uber ein fix vereinbartes monat-
liches Honorar verfligen. Oder sie arbeiten als standig freie Mitarbei-
ter, die regelmafig in einem Medienunternehmen aus journalistischer
Tatigkeit mehr als 1.000 Euro monatlich verdienen.” Die im Folgenden
beschriebenen Merkmale und Daten beziehen sich auf diese hauptbe-
ruflichen Journalisten.
Eine zusatzliche Gruppe lasst sich nicht prazise zuordnen, aber aufgrund
der Rickmeldungen von Medienunternehmen in ihrer Dimension ein-
schéatzen: etwa 900 freie Journalisten und Journalistinnen®, die in keinem
Unternehmen die Einkommensgrenze von 1.000 Euro Uberschreiten.
Ein Blick auf international verfigbare Vergleichsdaten zeigt: Osterreich
hat damit im Verhaltnis zur Bevdlkerungszahl relativ viele Journalisten
(siehe Abb.2). Mit 87 Journalisten je 100.000 Einwohner ist der An-
teil deutlich héher als in Deutschland und den U.S.A. Fihrend ist bei
einem solchen Vergleich Finnland — mit der Uberraschenden Zahl von
154 Journalisten je 100.000 Einwohner. Ein Grund hieflr ist, dass es in
Finnland 49 Zeitungen gibt, die vier bis sieben Mal pro Woche erschei-
nen; darlber hinaus gibt es eine Reihe eigener Medien fir die schwedi-

7 Standig Freie und Pauschalisten wurden gemaf den Kollektivvertrégen definiert: also
Pauschalisten als jene nicht angestellten Redakteurlnnen, die monatlich pauschal hono-
riert werden; und standig Freie als jene, die bereits langer als sechs Monate fir das Un-
ternehmen tatig sind, wobei das durchschnittliche Honorar mindestens 50 % des Gehalts
eines Redakteurs im ersten Dienstjahr (also ca. 1.000 Euro pro Monat) ergeben muss
(Tages-/Wochenzeitungen), bzw. jene, die zumindest an der Halfte der in einem Kalender-
jahr erscheinenden Ausgaben mitarbeiten und dies nicht nur nebenberuflich, sondern in
wirtschaftlicher Abhéngigkeit vom Auftraggeber tun (Zeitschriften).

8 Basis fir diese Schatzung sind die Angaben der befragten Medienunternehmen Uber die
Anzahl der freien Journalistinnen und Journalisten, die regelméaRig mitarbeiten, dabei aber
weniger als 1.000 Euro pro Monat verdienen (und somit nicht als standig Freie gelten).
Bei der Schatzung wurde bericksichtigt, dass ein Teil der Freien fir mehrere Medienun-
ternehmen arbeitet und daher Doppelnennungen maoglich sind, dass andererseits darin
auch viele Personen erfasst sind, deren Haupteinnahmequelle aus nicht-journalistischen
Téatigkeiten stammt und die nur gelegentlich einen journalistischen Beitrag fir ein Medien-
unternehmen liefern.
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sche Sprachminderheit (Osterlund-Karinkata 2004, 288ff.). Freilich va-
riieren die Landerergebnisse auch je nach Journalismusdefinition und
nach Erhebungsmethode.

Auch der Vergleich mit Deutschland Uberrascht, selbst wenn berlck-
sichtigt wird, dass in der hier relevanten deutschen Untersuchung
Printmedien unter 10.000 Stlck Auflage ausgeschlossen wurden. Eine
Erklarung lasst sich darin finden, dass sich der personelle Aufwand far
die bundesweite Produktion bei den groRen Unternehmen, also etwa
beim offentlich-rechtlichen Rundfunk oder bei Wochenmagazinen,
nicht proportional zur Zielgruppe verkleinert. Gewisse Basis-Standards
journalistischer Arbeit sind notwendig, egal ob fir eine — theoretische —
nationale Reichweite von 8 oder von 80 Millionen Menschen produziert
wird. Es ist damit zur Produktion Uberregionaler Teile dieser Medien
eine annahernd gleiche Anzahl an Journalisten auch bei viel geringerer
Einwohnerzahl notwendig.

Journalisten/

Einwohner in Mio. Journalisten 100.000 Einwohner
Finnland 5,2 8.000 154
Schweiz 7.1 9.135 129
Ungarn 9,9 8.870 90
Osterreich* 8,2 7.100 87
Deutschland** 82,5 48.000 58
Frankreich 57,7 26.600 46
U.S.A*** 301,0 116.000 39
Grofbritannien 58,2 15.175 26
Australien 17,8 4.200 24
Tlrkei 60,7 5.000 8

Abb. 2: Journalisten je 100.000 Einwohner im internationalen Vergleich

Quelle: Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli (2001): Journalisten in der Schweiz, S. 59
* Erganzung Osterreich aus eigenen Daten

** Aktualisierung nach Weischenberg/Malik/Scholl 2006;

Bevolkerungsdaten www.deutschland.de (Presseamt der Bundesregierung)

*** Aktualisierung nach Weaver et al. 2007; Bevolkerungsdaten www.census.gov

Wer sind nun diese 7.100 &sterreichischen Journalisten? Wir kénnen
mit den vorliegenden Daten auf empirischer Basis den fiktiven, dster-
reichischen ,, Durchschnittsjournalisten” beschreiben: Er ist ein etwa
40-jahriger Mann ohne Studienabschluss, der bei einem Printmedium
in Wien angestellt ist und rund 3.000 Euro brutto im Monat verdient.

Obwohl die Frauen seit vielen Jahren verstarkt auch in diesen Bereich
vordringen, wird der Osterreichische Journalismus noch immer von

9 Die Zahlen wurden auf ganze Werte gerundet.
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Die dsterreichischen Journalisten

Gesamt Frauen Manner

Anteil 100 % 42 % 58 %
Durchschnittsalter 40,2 Jahre 37,8 Jahre 41,9 Jahre
Akademikeranteil 34 % 41 % 29 %
Unter 3.000 Euro verdienen ... 52 % 68 % 42 %
Vollzeit arbeiten ... 76 % 68 % 82 %

In leitender Position sind ... 14,5 % 9 % 18 %
Abb. 3

Die Osterreichischen Journalisten medienhaus v/ wien

Mannern dominiert: 58 %°® der dsterreichischen Journalisten sind Man-
ner, 42 % Frauen.

Im internationalen Vergleich ist der Frauenanteil damit trotzdem Uber-
durchschnittlich hoch: In der Schweiz liegt er bei nur 32 %', in den
U.S.A. bei 33 %' und in Deutschland bei 37 %'2. Der Vergleich zu den
U.S.A. muss allerdings relativiert werden: Dort wurden ausschlief3lich
.Mainstream traditional news"-Medien, die haufiger als einmal pro Mo-
nat erscheinen, aber keine Special-Interest-Medien berlcksichtigt.’
Bei dieser Einschrankung wére auch in Osterreich der Frauenanteil we-
sentlich geringer (siehe dazu Kap. 7).

Das Durchschnittsalter der dsterreichischen Journalisten liegt bei
40 Jahren. Die grofdte Altersgruppe ist die der 30- bis 39-Jahrigen
(37 %); mehr als zwei Drittel der dsterreichischen Journalisten sind
zwischen 30 und 49 Jahre alt.

Inder Schweiz, in Deutschland und in den U.S.A. liegt das Durchschnitt-
salter der Journalisten bei 41 Jahren. Das wird sich in den kommenden
Jahren dndern — denn in der Schweiz sind die 31- bis 35-Jahrigen be-
reits die grofRte Altersgruppe; in Deutschland hingegen ist die Gruppe
der Mitte 30- bis Mitte 40-Jahrigen (40 %) am grofRten. Weit mehr als
die Halfte (57 %) der US-amerikanischen Journalisten ist zwischen 25
und 44 Jahre alt.

10 Die Vergleichsdaten zur Schweiz beziehen sich hier und im Folgenden auf Marr/Wyss/
Blum/Bonfadelli 2001.

11 Die Vergleichsdaten zu den U.S.A. beziehen sich hier und im Folgenden auf Weaver
et al. 2007.

12 Die Vergleichsdaten zu Deutschland beziehen sich hier und im Folgenden auf Wei-
schenberg/Malik/Scholl 2006.

13, Daily and weekly newspapers, news magazines, radio and television stations and gen-
eral news services"” (Weaver et al. 2007, 256).
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Abb. 4
Journalisten pro Altersgruppe (n=3.360) medienhaus v/ wien

66 % der Osterreichischen Journalisten haben keine Hochschule ab-
geschlossen, nur knapp mehr als ein Drittel (34 %) verflgt Uber einen
akademischen Grad. Damit ist die Akademisierungsrate Osterreichi-
scher Journalisten im internationalen Vergleich extrem niedrig. Freilich
liegt sie weit Uber dem nationalen Durchschnitt der Gesamtbevdlke-
rung von 9,8 %'

In der Schweiz haben 44 % der Journalisten ein Hochschulstudium ab-
geschlossen, in Deutschland 69 %. Die Daten der U.S.A. sind wegen
der Unterschiede im Bildungssystem nicht unmittelbar vergleichbar.
Weaver et al. zdhlen in der Kategorie ,,graduated from college” 89 %
aller Journalisten. Das wirde — in etwa — einem hiesigen Bachelor ent-
sprechen. Das gibt aber auch einen Hinweis auf einen der Grinde fir
die niedrige Akademisierungsrate: Journalisten mit dem dsterreichi-
schen Titel ,,Bakk.” sind derzeit wegen der erst in den letzten Jahren
begonnenen und noch nicht abgeschlossenen Umstellungen auf die-
ses System quantitativ (noch) vernachlassigbar.’™

In Osterreich bieten nach wie vor die Printmedien die meisten journalis-
tischen Arbeitsplatze: Mehr als zwei Drittel aller dsterreichischen Jour-
nalisten arbeiten flr ein Printmedium (67 %), 17 % bei einem Radio,

14 Vgl. die Bildungsstatistik Osterreichs, Statistik Austria http://www.statistik.at/fachbe-
reich_03/bildung_tab2.shtml (Zugriff Janner 2007).

15 Trotzdem wurden die Journalisten mit Bakkalauerats-Abschlissen in der Studie auf-
grund der Fragestellung (an Osterreichischen Hochschulen erworbene Abschlisse) be-
ricksichtigt.
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80 %

70 %

60 %

Print Radio TV Online Agentur

Abb. 5
Anteil der Journalisten pro Mediensparte (n=7.067)  medienhaus ./ wien

10 % fur TV, 4 % im Online-Bereich und 3 % flir eine Agentur. Gefragt
wurde jeweils nach dem Haupttatigkeitsbereich der einzelnen Journa-
listen. Die vorliegenden Daten kénnen freilich nichts darliber aussagen,
wie viele Journalisten zusatzlich zu dieser Haupttatigkeit bi- oder gar
trimedial arbeiten (siehe Abb.5).

Die Verteilung Uber die Mediensparten ist ahnlich im internationalen
Vergleich: In den U.S.A. arbeiten 71 % der Journalisten fur Printmedi-
en, bei Radio und TV 29 % und bei News Services 0,5% der Journa-
listen. In der Schweiz stellen die Printjournalisten mit 67 % ebenfalls
den groRten Teil. 29 % der Schweizer Journalisten arbeiten bei Radio-
und TV-Stationen und 5 % der Journalisten bei Nachrichtenagenturen.
In Deutschland arbeiten 61 % der Journalisten flr Printmedien, 32 %
beim Rundfunk (davon 15 % bei TV-Stationen und 17 % bei Radiosen-
dern). 3% der deutschen Journalisten sind fir Agenturen tatig und 5 %
fir Online-Medien.

Ganz deutlich ist die Dominanz Wiens am journalistischen Arbeits-
markt: Mehr als die Halfte der rund 7.100 Osterreichischen Journalis-
ten ist in Wien'® tatig (55 %), 13 % in Niederdsterreich, je 7 % in der
Steiermark und in Oberoésterreich, 5% in Karnten und jeweils 4 % in
Salzburg, Tirol und Vorarlberg. Nur rund 1 % der Journalistinnen und
Journalisten arbeitet im Burgenland.

16 In der Klassifizierung wurden auch Medienunternehmen, die ihren Sitz in Wien Umge-
bung (z.B. Perchtoldsdorf) haben und nicht vorrangig fir den regionalen Markt produzie-
ren, Wien zugeordnet.
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29 % der Osterreichischen Journalisten verfligen Uber ein Einkom-
men'’ von weniger als 2.000 Euro brutto pro Monat, 23 % zwischen
2.000 und 3.000 Euro brutto pro Monat, etwas mehr als ein Drittel ver-
dient zwischen 3.000 und 5.000 Euro und rund jeder Siebente Oster-
reichische Journalist verdient tber 5.000 Euro (siehe Tabelle 3.8)."® Fir
Deutschland wurde ein durchschnittliches Nettoeinkommen von 2.300
Euro monatlich erhoben. In der Schweiz haben Journalisten deutlich
héhere monatliche Bruttobeziige (siehe im Detail dazu Kapitel 6).

Allerdings spiegeln diese Werte vor allem die Situation im Tages- und
Wochenzeitungsbereich wider, einmal aufgrund des geringeren Rlck-
laufs bei Angaben zum Einkommen im elektronischen Bereich und in
den 4 bis 12 Mal jahrlich erscheinenden Printmedien (Gesamt: n=1.074),
zum anderen wegen der geringen Gesamtzahl von Agenturjournalisten.

Der typische osterreichische Journalist ist angestellt

in nicht-leitender Position und vollzeitbeschaftigt

Nach den von den Medienbetrieben gemachten Angaben sind von den
hauptberuflich tatigen Journalistinnen und Journalisten 71 % angestellt,
29 % arbeiten als Pauschalisten oder als stéandig Freie (siehe FulRno-
te 7). Wird nun auch die geschatzte Anzahl der rund 900 freien Journa-
listen mit einbezogen — die aber zum Teil (noch) nicht als hauptberufli-
che Journalisten im Sinne dieser Studie (also als solche Personen, die
vom journalistischen Arbeiten leben) gelten kénnen —, so macht diese
Gruppe 11 % aus, gegeniber 26 % standig Freien/Pauschalisten und
63 % Angestellten. Die Gruppe der Freien ist extrem heterogen; der
eine oder andere dieser Gruppe kann auch hauptberuflicher Journalist
nach den hier zugrundeliegenden Definitionen sein, weil er aus journa-
listischer Tatigkeit fir mehrere Medien kumuliert mehr als 1.000 Euro
brutto/Monat verdient. Ein Teil davon sind aber vermutlich Personen,
die in anderen Bereichen ihrer Haupttatigkeit nachgehen und nur ge-
legentlich journalistisch im Sinne dieser Studie arbeiten, Fachbeitrage
oder Gastkommentare verfassen oder kleine Regionalnachrichten ge-
legentlich zuliefern.

In jedem Fall ist die Zahl der angestellten Journalistinnen und Journa-
listen in der Schweiz und in Deutschland hoéher: Von den Schweizer
Journalisten sind 80 % angestellt, in Deutschland drei Viertel.

17 Das Durchschnittseinkommen der Journalistinnen ist nicht genau zu errechnen, da die
Kategorie ,Uber 5.000 Euro” nach oben offen gelassen wurde, um die Anonymisierung
abzusichern und damit gréReren Ricklauf zu erreichen.

18 Als Bruttoeinkommen wird das Einkommen vor Abzug der Steuern und des Sozialversi-
cherungsbeitrages, inklusive Zulagen flir Sonntagsdienste und Spéatdienste verstanden.
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Gut drei Viertel der Osterreichischen Journalisten arbeiten Vollzeit
(76 %), knapp ein Viertel ist teilzeitbeschaftigt (24 %). Nur 15 % der
Osterreichischen Journalisten Uben eine leitende Funktion aus. Als | lei-
tende Funktion” werden in dieser Studie alle héheren und mittleren
Flhrungspositionen — wie Chefredakteure, Chefs vom Dienst, Ressort-
leiter und deren Stellvertreter —verstanden. Bei manchen elektronischen
Medien fehlt diese mittlere Flihrungsebene, andere verstehen unter
.leitenden Journalisten” lediglich die jeweils hochste Fihrungsebene.
Aus diesen Grinden wurden von den elektronischen Medien weniger
leitende Journalisten rlickgemeldet als vergleichsweise bei Tages- und
Wochenzeitungen. Wiederum zum Vergleich: In Deutschland sind 16 %
der Journalisten und Journalistinnen in leitender Position, wobei dort
getrennt nach Gesamtleitung und Teilleitung abgefragt wurde.

Fragt man nach der Ressortzugehérigkeit von Osterreichs Journalis-
tinnen und Journalisten, so muss dies nach Printmedien und Rund-
funk/Fernsehen getrennt erfolgen. Denn nur Printmedien, Agenturen
und Online-Medien haben die klassische Ressorteinteilung. Die grofite
Gruppe — 19 % — der Print-, Online- und Agenturjournalisten arbeitet im
Ressort Chronik/Lokales. In der Schweiz sind es vergleichbare 22 %,
die im Ressort Lokales/Regionales arbeiten.'

Auch in Deutschland ist der Grof3teil (27 %) der Journalisten im Res-
sort Lokales/Regionales tatig.?° Selbstversténdlich kann es auch hier
Uberschneidungen zwischen den Ressorts geben, etwa Gesundheits-
journalisten, die fir die Chronik schreiben, etc.; ausschlaggebend ist
hier jeweils das Ressort, fir das der Journalist, die Journalistin haupt-
sachlich tatig ist.

Bei den elektronischen Medien arbeitet die Uberwiegende Mehrheit
der Journalistinnen und Journalisten (69 %) im Nachrichtenressort (im
Detail siehe dazu Kapitel 4.2).

Um zu verstehen, wo diese Journalisten und Journalistinnen arbeiten
und welche Besonderheiten ihr Arbeitsfeld aufweist, werden im fol-
genden Kapitel die Besonderheiten des dsterreichischen Medienmark-
tes beschrieben. Im Anschluss an diese Analyse der Eckpunkte des
Osterreichischen Berufsfeldes wird im Detail dargestellt, wie sich die
Journalisten und Journalistinnen in Agenturen, in Print- und Online-Me-
dien, im Fernsehen und im Radio voneinander unterscheiden.

19 Nationales/Regionales: 14,2 %; Kultur: 12,6 %; Aktuelles/Information/Politik: 9,9 %;
Sport: 9,9 %; Wirtschaft: 7,9% und Sonstiges 23,1 %; vgl. Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli
2001, 74.

20 Politik/Aktuelles: 15 %; Wirtschaft: 5%; Kultur: 10%; Sport: 6 %; Buntes/Lifestyle:
8%, Spezielles/Gesellschaft: 10 %; Organisation: 1%; ohne festes Ressort: 18 %; vgl.
Weischenberg/Malik/Scholl 2006, 43.
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3 MEDIEN IN OSTERREICH

nsgesamt 16 Seiten hat jene Pressemappe, die auf die ,14. Oster-

reichischen Medientage 2007" und die gleichzeitige ,Medienmesse
2007" einstimmt und dazu einladt.?' Titel und Themen dieser Veranstal-
tungen, die in Wien ,Kommunikation, Marketing und Medien im Fokus”
haben, sind stets ein guter Indikator fir Branchenbefindlichkeiten.
2007 werden von Veranstaltern und Medienmanagern neue Zeiten des
Optimismus ausgerufen. Von , Klimawandel” nach schwachen Jahren
ist die Rede, von ,boomender Konjunktur” und vor allem von ,stei-
genden Medienspendings und Medienbudgets”. Zur Diskussion steht:
.Wie wird Content distribuiert und finanziert?” Oder: ,Welche Bedeu-
tung haben Printprodukte im Crossmedia- und Internet-Zeitalter?” Und
es wird ein Blick Gber den Tellerrand geworfen: ,,Wie entwickeln sich
die globalen Medieneinkaufe?”
Der aktuelle Diskurs der Medienmacher wird jedes Jahr durch Auswahl
der Top-Themen und Referenten gut—und meist journalistisch pointiert—
widergespiegelt. Da ist durchaus bemerkenswert: Auf 16 Seiten Pro-
blem- und Programmbeschreibung der Medientage kommen die Wor-
te ,,Journalist” oder ,Journalismus” kein einziges Mal vor.
Es geht um Werber und Sponsoren, Anbieter und Vermarkter, Dienst-
leister und Produzenten. Aber wenn 2007 zu den Osterreichischen Me-
dientagen nach (journalistischen?) Inhalten gefragt wurde, klang das
so: ,Welche Formate und Devices werden sich durchsetzen?”
.Die Contentfalle” benennt Thomas Schnedler dieses Phédnomen in
einer Studie, die er ein Jahr zuvor fir ein deutsches Veranstaltungs-
pendant, den , Mainzer Mediendisput 2006", erstellt hat (Schnedler
2006). In neuen, konvergenten Medienhdusern waren Journalisten
dann gleichermal3en Contentmanager fir viele Distributionskanéle, wie
sie alte Tugenden und Qualitdten des deutschsprachigen Journalismus
aufrechterhalten sollen. ,An dem, was einen guten Journalisten schon
jetzt ausmacht, wird die Digitalisierung nichts andern”, sagt Peter Vol3,
der Intendant des SWR (Schnedler 2006, 30). Mit den Berufsrealitaten

21 Pressemappe zu den Osterreichischen Medientagen 2007, siehe http://www.medien-
messe.at/images/File/pk270307/OMT_MEME_pressemappe.pdf (Stand 10. Juli 2007).
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Osterreichischer Journalistinnen und Journalisten hat dieses Bild eines
professionell konvergenten Medienschaffens aber noch recht wenig zu
tun, wie die meisten Daten der Journalisten-Erhebung (siehe Kapitel 4)
deutlich zeigen.

Gleichzeitig wird aber in Fachliteratur und eben auf Medienmessen
und -enqueten gerne ein Markt beschrieben, der bereits multimedial
ist und ,glokal”, also in Eigentiimerschaft gleichermafen international
vernetzt wie bei Inhalten strategisch regionalisiert. Dessen Motor sind
rasante Technologieentwicklung und weitere Digitalisierung, das Leit-
medium waére das Internet.

Da stellt sich alsbald die Frage, ob angesichts solcher Verwerfungen
eine traditionell anmutende Analyse der Medienlandschaft Uberhaupt
noch zuldssig oder jedenfalls sinnvoll ist? GroRteils getrennt nach Me-
diengattungen ohne konvergente Sicht multimedialer Wertschdpfung?
Es mag bezweifelt werden, ob das einer Branche noch gerecht wird,
die sich gerade mit , Schwerpunkten auf New Media, dem Transforma-
tionswechsel von Web 2.0 auf Web 3.0, Fokus Internetradio” (Pres-
semappe Medientage, 9) in seinen Diskussionsforen prasentiert. Sind
Daten der Publikums- und Werbemarkte in kleinkarierter nationaler
Betrachtung von Reichweiten und Umsatzen noch aussagekraftig?
Langst reichte da nicht einmal mehr die européische Dimension. Die
Vorbilder und Trendsetter der neuen Medienwelten werden meist in
den U.S.A. verortet.

Das Appellative mancher Marktbeschreibungen der Teilnehmer lasst
dann aber doch schnell ahnen, dass solche konvergenten Zustande
jedenfalls in Osterreich noch keineswegs Realitat sind: ,In den éster-
reichischen Medienhdusern wird der crossmediale Gedanke klnftig
noch viel starker gelebt werden missen”, schreibt Verlegervertreter
Rudolf Chmelir im jahrlichen Branchenbericht seines Verbands (Chme-
lir 2006, 254). Beschrieben werden eher Perspektiven: ,Eine zusatz-
liche Belebung des Marktes ist aus der weiteren Entwicklung der
Verschmelzung (Konvergenz) von Medien, Computertechnologie und
Telekommunikation auf verschiedenen Ebene zu erwarten.” (Stein-
maurer 2004, 38).

Auch die komparatistische Betrachtung mit langerem Atem relati-
viert manche internationale New-Media-Befunde. Als Denis McQuall
seine viel beachtete ,Mass Communication Theory” 1983 erstmals
publizierte, gab es naturgemafd kein Kapitel Gber das Internet. In der
inzwischen sechsten, aktualisierten Auflage widmet der heutige Pro-
fessor emeritus der University of Amsterdam der ,,Communications
Revolution: New Media versus Old” einleitend ein Grundsatzkapitel
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(McQuail 2005, 38ff.). Er rezitiert eine geldaufige These: ,In principle

there is no longer any need for the various different media that have

been described, since all could be subsumed in the same computer-
ized communication network and reception centre.” McQuails knap-
per Statusbefund: ,In practice there is no sign of this happening.”

Print ist also nicht tot, Radio gehdrt noch gehort, TV wird Uberwie-

gend noch nicht auf Handy-Displays gesehen. Die eine, perfekte

Plattform, die alle anderen Medien komprimiert und ersetzt, ist noch

nicht gefunden. Die neuen digitalen Welten und das World Wide

Web haben wiewohl in sehr kurzer Zeit enorme Bedeutung gewon-

nen. Die Beobachtung ihrer Entwicklung und der vielfaltigen Auswir-

kungen auf den Medienmarkt ist aber ebenso notwendig, wie die
weitere Orientierung mit lange Ublichen Instrumenten der Markt- und

Publikumsanalyse unverzichtbar bleibt. Bei allen perspektivisch span-

nenden Uberlegungen zu Medienkonvergenz ist Diagnose entlang

traditioneller Abgrenzungen weiterhin sinnvoll. Vor allem zur Charak-
terisierung jener Arbeitsfelder, die fir die in der vorliegenden Studie
erstmals soziodemographisch im Detail erfassten Journalistinnen
und Journalisten relevant sind, stehen folgende Felder und Fragen

im Zentrum:

e Die aktuelle Entwicklung des Werbemarktes. Angesichts sinkender
Vertriebserlose und neuer Gratismedien ist dessen Bedeutung fir
mediendkonomischen Erfolg und damit journalistische Arbeitsmog-
lichkeiten im vergangenen Jahrzehnt weiter gewachsen.

e Die Entwicklungen im Printmedienmarkt, von EinzeltiteIn und Unter-
nehmen, aktuellen Reichweiten und jingeren Eigentumsverschréan-
kungen, vor allem mit internationalen Eigentiimern seit Ende der
1980er Jahre.

e Die Auswirkungen der seit 1993 in kleinen Schritten erfolgten Zulas-
sung privater, terrestrischer Radio- und TV-Sender auf den aktuellen
Status des offentlich-rechtlichen ORF, auf Sehergewohnheiten und
Entstehung neuer Programmanbieter.

e Die sehr rasche Etablierung des Internets, die Osterreich nunmehr
im oberen europaischen Drittel bei nationaler Verbreitung und Nut-
zung des World Wide Web rangieren lasst — und Motor der erst am
Anfang stehenden Konvergenzentwicklung ist.

Medien sind composita mixta, die wirtschaftliche Leistungen erbrin-

gen, aber auch demokratiepolitische. Ist das zweite meist unbestritten,

aber nicht in Zahlen zu messen, so ist das erste klar, aber Uberraschen-
derweise schwer in Zahlen zu fassen. Die Berechnung der volkswirt-
schaftlichen Leistung ,der Medien” ist von vielen Parametern abhan-
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gig, die nach Belieben und Strategien ausgewahlt werden. Dennoch
lohnt der Versuch, vor der Beschreibung von Detaildaten der Teilmarkte
einen Uberblick zu gewinnen.

Wahre Werte

Wahre Werte sind in der Gsterreichischen Medienlandschaft bisher
Okonomisch nur schwer dingfest zu machen. Das hat einerseits mit
jeweils unterschiedlichen Definitionen und Branchenbegriffen zu tun,
andrerseits auch hier mit nur mangelhafter Erhebung fundamentaler
Basisdaten. So kdnnen durchaus hochst unterschiedliche Zahlen zu
vermeintlich ahnlichen Feldern kursieren. Mit ,,25 Milliarden Euro Um-
satz in der Kommunikationswirtschaft” beschreibt die bereits eingangs
zitierte Presseaussendung zu den Osterreichischen Medientagen jene
Finanzvolumina, die jahrlich in ihrer Welt bewegt wirden. Das klingt
beeindruckend und das soll es wohl auch.

Quellen zu diesen Zahlen werden nicht genannt — aber die Uberpriifung
macht deutlich, dass wohl alles addiert wurde, was irgendwie unter
dem Begriff ,Kommunikation” subsummiert werden kénnte: von Te-
lekommunikation Uber Werbewirtschaft bis zu eben traditionellen Me-
dienfeldern.

Einen valideren Orientierungswert fur diese Journalismus-Studie bietet
der Uberblick zu den Umsatzzahlen 2006 der zehn groRten dsterreichi-
schen Medienunternehmen (siehe Abb.6). Das ist summiert gerade
einmal ein Zehntel jener kolportierten 25 Milliarden, die die gesamte
., Kommunikationswirtschaft” angeblich umsetzt. Der Marktfihrer ORF
kommt dabei als einziger in die Nahe der Milliarden-Euro-Grenze beim
Jahresumsatz. Mediaprint und Styria-Gruppe sind gerade halb so grof3
und Der Standard rutscht mit seinen 187 Mitarbeitern und 51 Millionen
Umsatz noch in diese Top-Ten-Liste.

Um das vergleichend verorten zu kdnnen: Die zehn umsatzstarksten
Medienunternehmen Osterreichs bewegen damit insgesamt etwas
weniger Finanzvolumen als in Deutschland alleine die Magazingruppe
Gruner + Jahr. Diese vermeldet 2006 einen Umsatz von 2,86 Milliar-
den Euro?2. Osterreichs , Top Ten” bewegen damit gerade einmal ein
Siebentel jener 17 Milliarden Euro, die die groRe Mutter von Gruner
und Jahr, die Bertelsmann-Gruppe, als Jahresumsatz beschreibt (Hach-
meister/Rager 2005, 71).

Freilich muss es beim Vergleich dieser Angaben aus zeitlichen, juristi-
schen und strategischen Griinden dann jeweils mehr um Dimensionen

22 Financial Times Deutschland vom 23.3.2007: ,,Gruner + Jahr macht Umsatzsprung”
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Umsatze 2006 der 6. Medienunternehmen
Umsatze nach eigenen Angaben, Verlagsgruppe News Schatzung
Quelle: Der Standard

als um wirklich préazise Umsatzangaben der Unternehmen gehen, die
nach gleichen Kriterien erstellt wirden. So durftig diese dsterreichi-
sche Datenlage dann also im Detail ist — sie reicht grundsatzlich zum
raschen Verstandnis einer spezifischen Situation: Osterreichs Medien-
markt spielt selbst in seiner Gesamtheit im Konzert der 6konomisch
Starken innerhalb Europas nicht mit.

Um die nationale wirtschaftliche Bedeutung der Branche wenigstens
etwas genauer eingrenzen zu kdnnen, unternahm ein Forschungsteam
von Medienhaus Wien im Jahr 2005 einen Versuch, diese mit Sonder-
auswertungen von Daten der Statistik Austria volkswirtschaftlich ver-
orten zu kénnen?®. Von Medienwissenschaftlern wurden dabei gemein-

23 Medienhaus Wien, Die Bedeutung der Medienwirtschaft, unveréff. Untersuchungsdaten,
Dezember 2005.
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Bruttowert-
Erlése und  schopfungzu  Anteil des
Ertrage in Faktorkosten Medien-

1.000 Euro  in 1.000 Euro sektors in %

Osterreichische Wirtschaft gesamt

474.823.742  131.785.529
Mediensektor im engeren Sinn

(Online-)Verlage, - .
TV u. Rundfunk Osterreich 3.021.008 1.066.429 0,81

(Online-)Verlage,
TV u. Rundfunk

Wienanteil in % 66 62

Wien 1.994.839 662.477 0,50

Mediensektor inkl. Druckerei und Vervielfaltigung

(Online-)Verlage, .
Druckereien, Verviel- Osterreich 5.621.872 2.245.240 1,70
faltigung TV u. Rundfunk

Medienwirtschaft
(Online-)Verlage,
Druckereien, Verviel-
faltigung TV u. Rundfunk
und Filmindustrie

Osterreich 6.660.431 2.611.856 1,98

Abb. 7: Wertschopfung der dsterreichischen Medienbranche
Quelle: , Die Bedeutung der Medienwirtschaft”, unveréff. Untersuchungsdaten von
Medienhaus Wien, 2005

sam mit Wirtschaftsprifern plausible Branchenabgrenzungen gezogen,
,Erlése und Ertrage” ermittelt und schlieRlich Daten zur ,Wertschop-
fung” dieser Medienbranche in Relation zu solchen der gesamten Os-
terreichischen Wirtschaft gesetzt (siehe Abb.7).

Von den unterschiedlich méglichen Definitionen wurde dabei jene ge-
wabhlt, die sich mit der Definition der , Bruttowertschépfung zu Faktor-
kosten” in der Leistungs- und Strukturerhebung der Statistik Austria
deckt. Dies ist eine Kennzahl, die auch von der EU zur Erfassung der
Leistungsfahigkeit von Branchen eingesetzt wird und definiert, was
ein Wirtschaftszweig zum Bruttoinlandsprodukt beitragt. Umsatzerl6-
se sind da ja wenig sinnvoll, weil in ihnen jeweils Vorleistungen ande-
rer Unternehmen schon enthalten sind und es zu Mehrfachzéhlungen
kommt.

Die Berechnungen mit der komplexen Formel zur Wertschépfung erge-
ben aussagekraftigere Daten. Die Bruttowertschopfung des Medien-
sektors im engeren Sinn [(Online-)Verlage, TV und Rundfunk] lag in
Osterreich 2004 bei etwas mehr als einer Milliarde Euro. Das waren
0,81 Prozent der Wertschopfung der gesamten dsterreichischen Wirt-
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schaft. Das entspricht jenem Teil der Branche, die im Wesentlichen
auch durch die aktuelle Studie als Berufsfeld von Journalistinnen und
Journalisten in Osterreich erfasst ist.

Werden Druckereien und andere Vervielfaltigungsbetriebe dazugefligt,
verdoppelt sich die Wertschépfung. Inklusive der Filmindustrie war
sie schlieRlich fir 2004 mit 2,611 Milliarden Euro feststellbar. Das sind
1,98 Prozent der gesamtdsterreichischen Wertschopfung. Ob das nun
beachtlich viel oder doch recht wenig ist — darUber lieRe sich trefflich
streiten.

Wesentlich zur Beschreibung der Landschaft erscheint ein weiteres
Datum: 62 Prozent der Wertschopfung des Mediensektors im engeren
Sinn werden von Verlagen, Online-Publikationen, Fernseh- und Rund-
funkveranstaltern in nur einem Bundesland erwirtschaftet — in Wien.
Diese regionale Bedeutung spiegelt auch die Beschaftigungssituation
von Osterreichs Journalistinnen und Journalisten in der vorliegenden
Gesamterhebung recht deutlich wieder. Der GroRteil der Arbeitsplatze
ist im Osten.

Um aberauch das wieder in Relationen zu setzen: Je nach Erhebungszeit-
raum und Branchendefinition bewegte die Minchener Medienwirtschaft
rund sieben Mal so viel wie Wien: Umsatze, Erldse, Beschaftigte.
Deutschlands Medienmarkt ist also in jeder Hinsicht wichtigste Be-
zugsgrofde, auch wegen der Vernetzung der Eigentumsverhéltnisse,
wie im Folgenden beschrieben wird.

3.1 Werbewirtschaft

Die Abhangigkeit von Erldsen aus der Werbewirtschaft ist weiter ge-
wachsen. Galt noch vor zwei Jahrzehnten als beliebte Faustregel fir
Tageszeitungen, dass fir dkonomischen Gesamterfolg mehr als die
Halfte der Einnahmen aus dem Einzel- und Aboverkauf stammen soll-
ten, so hat sich das ins Gegenteil verkehrt: Medien missen die Reich-
weite bringen, sie stellen das Publikum zur Verfligung — aber wer wirbt,
bringt das Geschaft. In extremis wird das am neuen Phanomen der
Gratis-Tageszeitungen illustriert. Diese mussen sich ausschlief3lich aus
Inseraten und Anzeigen finanzieren. Klar ist das auch bei den elektroni-
schen, privaten Medien: Wahrend der ORF noch rund die Halfte seiner
Erlése aus den PflichtgebUhren bestreitet, steht derlei Basisfinanzie-
rung privatem Radio und Fernsehen nicht zur Verfigung. Ohne Spots,
Sponsorships oder allenfalls Defizitdeckung von Eigentiimern aus welt-
anschaulichem Interesse sind Radio und TV, die nicht 6ffentlich-recht-
lich sind, nicht mdglich.
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Im Internet ist der User seit den ersten Medien-Websites vor einem
Jahrzehnt gewohnt: Content darf und soll nichts kosten.

Das macht Medien und Journalismus in immer starkerem Ausmaf}
konjunkturabhéngig. In der zweiten Halfte der neunziger Jahre hatten
glnstige Rahmenbedingungen — und nicht zuletzt der Hype eben um
die neuen digitalen Medien — der ganzen Branche solides Wachstum
auch durch eine boomende Werbeindustrie beschert. Wichtigste Wer-
betrager flr neue, digitale Welten waren dabei aber keineswegs die
neuen digitalen Medien selbst, sondern eben die traditionellen: Uber
Zeitungen und Magazine, Radio und TV wurden Internet-Zugénge, PCs
und DVDs verkauft, in neuen Fachmagazinen, auf Sonderseiten und in
Zeitungsbeilagen und Sendungen ihre Qualitat erklart.

Dem folgte ein Einbruch im Gefolge des sogenannten Platzens der
New-Economy-Blase und einer tendenziell rezessiven mitteleuropai-
schen Wirtschaftsentwicklung ab 2001.

Erst im Vergleich von 2005 zu 2006 zeigen die Werbeerlds-Daten wie-
der in fast allen Kategorien steil nach oben (siehe Abb.8). Der Brutto-
Werbeaufwand betrug in Osterreich 2006 insgesamt fast 3 Milliarden
Euro. Um 6,2 Prozent mehr als im Jahr davor.

Auf ein (unlosbares) methodisches Problem der Werbewertermittlung
muss vorab hingewiesen werden: Genau beobachtet und gezahlt wer-
den etwa Werbesekunden oder Inseratenseiten. Sie werden mit deren
Kosten (laut Preisliste) multipliziert. Gerade in rezessiven oder besonders
kompetitiven Phasen ist es dann sogar moglich, dass mehr Werbeum-
fang vorhanden ist (und damit héherer Werbewert ausgewiesen wird),
aber die Erldse real sinken, weil den Kunden besonders hohe Rabatte
gewahrt werden. Es bedarf also differenzierter Interpretation und lang-
fristiger Beobachtung, um Trends tatsachlich einschatzen zu kénnen.
Die Detail-Analyse der wieder gestiegenen Investitionen in , klassische
Werbung” zeigt zuletzt ein unterschiedliches und zugleich recht logi-
sches Abbild der realen Entwicklung der Teilmedienmaérkte. Wahrend
das Inseratenaufkommen in Tageszeitungen im Branchendurchschnitt
(auf einen Werbewert von 668 Millionen Euro im Jahr 2006) wachst, ist
jenes in Wochenzeitungen nur gedampft und in Magazinen und lIllust-
rierten fast gar nicht gestiegen. Das kann mit dem hohen Konzentrati-
onsgrad in der Eigentimerschaft in diesem Bereich erklart werden. Wo
Media-Agenturen nur mehr Uber weniger Konkurrenten und Gruppen
die Kampagnen ihrer Kunden streuen, gehen die Gesamt-Werbeerlose
des Sektors in der Regel insgesamt zuriick. Der Anteil der Magazin-
erlése am gesamten Werbekuchen ist seit 2002 kontinuierlich fallend
(siehe Abb.8).
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Der klassische Werbemarkt in Osterreich ohne Rubrikenwerbung in %

Jahr Zeitungen '\giangj SFeel,]rg;] Radio Segltt:w Kino A\L/jvrier? Ir:‘t:tr—
bung
C g C
45 89
g2 =32
-
o

2001 38,0 18,7 24,8 8,7 2,6 0,5 6,7 -
30,5 7,5

2002 37,2 18,9 24,8 8,0 2,7 0,5 7,4 0,6
29,3 7.9

2003 38,0 17,8 24,7 8,2 2,8 0,6 7.3 0,6
29,2 8,8

2004 38,2 16,5 25,1 8,7 2,8 0,5 7,0 1.1
28,5 9,7

2005 39,7 15,2 24,2 8,4 3,0 0,7 7,5 1,4
29,9 9,8

2006 39,6 14,6 24,7 7,7 3,2 0,7 7,7 1,7
30,0 9,6

Der klassische Werbemarkt: Bruttowerbewert in 1.000 Euro

Gesamt 2005 2.777.331
2005 628.165 205.427 318.867 507.885 171.544 63.424 13.917 157.062 28.353
Gesamt 2006 2.948.640
2006 668.356 212.734 321.439 545367 169.828 70.427 14.786 170.325 36.784
Verdanderung 05/06 +64% +36% +08% +74% -1,0% +11,0% +62% +84% +297%

Abb. 8: Der klassische Werbemarkt in Osterreich
Quelle: Seethaler/Melischek 2006 in OZP/2006, Focus Media Research

Noch klarer sind die Trends im elektronischen Markt: TV-Werbung
gewinnt insgesamt — ORF-Fernsehen aber nur minimal, die privaten
Anbieter legen sehr deutlich zu. Ein Verlierer war zuletzt das Horfunk-
segment, genauer: die ORF-Radioprogramme. Sie verloren sogar
2,9 Prozent des Werbevolumens. Die privaten Radiokonkurrenten leg-
ten leicht zu.

Deutlich ist der Werbeanstieg im Internet: um gleich 29 Prozent. Das
aber ist nur ein relativer Erfolg: In absoluten Zahlen liegen die Aufwen-
dungen fur digitale Werbeformate im World Wide Web damit bei rund
36 Millionen Euro. Viel Geld einerseits — aber sehr wenig im direkten
Vergleich. Es ist zum Beispiel noch nicht einmal ein Drittel von dem,
was es sich Unternehmen kosten lassen, um ihre eigenen Werbema-
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Werbemarkt elektronische Medien: Bruttowerbewert in 1000 Euro

2005 2006 Veranderung in %
TV GESAMT 507.885 545.367 +7,4%
TV ORF 336.315 343.309 +21%
TV Privat 171.570 202.058 +17,8%
Horfunk GESAMT 171544 169828 -10%
Horfunk ORF 116.795 113.394 -29%
Horfunk Privat 54.749 56.434 +3,1%

Abb. 9: Werbemarkt elektronische Medien
Quelle: Focus Media Research

terialien, Prospekte, Flugblatter bei Zeitungen beilegen zu dirfen. Die
Werbeerldse im Internet liegen 2006 noch bei einem Zwanzigstel der
Tageszeitungs-Inseratenumsatze. Die Wachstumsraten und Perspekti-
ven machen das Internet zwar 6konomisch interessant, die absoluten
Zahlen sind im Vergleich zu den Werbeerldésen traditioneller Medien
noch immer eine quantité negligable.

Am klassischen Werbemarkt hat das Internet damit derzeit einen Anteil
von 1,7 Prozent.

Auch das erklart, warum Medienunternehmen nur sehr zogerlich neue
journalistische Arbeitsfelder erschlieRen: Eher ging es bisher darum, in
Online-Aktivitaten gerade so viel zu investieren, dass der Anschluss an
einen — dkonomisch noch sehr kleinen — Zukunftsmarkt nicht verloren
ging. Ernsthaft in journalistische Qualitat, Infrastruktur und Personal in-
vestiert wurde selten. Manchmal muss ja das vermeintlich Evidente in
Erinnerung gerufen werden: ,,In den Unternehmen préagen Kostenbe-
wusstsein und Rentabilitatstiberlegungen das strategische Planen und
operative Handeln” (Reitan 2004, 21).

Die Behabigkeit des Werbemarktes tragt wesentlich zum Beharrungs-
vermogen der Medien bei der Entwicklung neuer Formen und Arbeits-
platze bei. Die zbgerliche Veranderung zeigt sich in den sehr stabilen
Prozentzahlen, wie die Werbemittel auf Medientypen Gber Jahre ver-
teilt werden (siehe Abb.8).

Das entwickelt sich im internationalen dkonomischen Gleichklang und
stets mit vergleichendem Blick auf den deutschen Markt. Ein weite-
rer, grober Befund ist demnach wichtig, wie ihn das ,internationale
Handbuch Medien” des Hans-Bredow-Instituts kurz fasst: Osterreichs
Medienstruktur lasse sich ,,zu einem guten Teil aus dem Umstand der
Kleinstaatlichkeit des Landes mit seiner Anbindung an einen grofseren,
gleichsprachigen Nachbarn erklaren”. (Steinmaurer 2004a, 505)
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Recht schnell fallt in 6konomisch vergleichender Studie, ebenso wie in
nichterner Marktanalyse oder journalistischer Zuspitzung ein weiteres
Charakteristikum auf: ,,In einer Disziplin ist Osterreich ganz vorne mit
dabei auf dem européaischen Kontinent: Der Medienkonzentration. Bei
Zeitungen und Zeitschriften ebenso wie in Radio und Fernsehen” (Fid-
ler 2004, 322).

3.2 Medienkonzentration

Eine Zustandsbeschreibung der dsterreichischen Medienlandschaft
hatte Thomas Steinmaurer (2002) zum treffend knappen Buchtitel
gemacht: Diese sei , konzentriert und verflochten”. Der Grad der Ver-
knlUpfung in Eigentumsverhaltnissen ist gleichermalien am Sektor der
Tageszeitungen wie der Magazine und Zeitschriften enorm. Der erst
zogerlich ab Mitte der 1990er Jahre entwickelte duale, elektronische
Medienmarkt hat dabei kaum Offnung und Pluralismus gebracht. Eher
im Gegenteil, seit der Jahrtausendwende flhrten weitere Eigentums-
entwicklungen in der Branche und manche medienpolitische Entschei-
dungen zu noch mehr Medieneigentum in weniger Handen. Das wird
im Folgenden noch detaillierter ausgefihrt und mit Daten unterflttert.
Uberraschend kommt die Konzentration keineswegs. Sie ist Ergebnis
langer, kontinuierlicher Entwicklungen und fehlender medienpolitischer
Zielvorgaben und Steuerung in Osterreich. Breiter thematisiert wurde
dieses Phanomen des Medienmarktes aber auch in der Fachwelt erst
nach dem Einstieg der deutschen WAZ-Gruppe bei Kronen-Zeitung und
Kurier und Griindung der Mediaprint Ende der 1980er Jahre. Nicht zu-
letzt von Journalisten und deren Vertretern, denen bewusst war, dass
Eigentumskonzentration an Medien zugleich immer eine Einschrankung
der Beschaftigungsmaoglichkeiten oder jedenfalls der Mobilitéat bedeu-
tet. Kritisiert wurden Zusammenschliisse und Ubernahmen meist na-
tUrlich von kleineren Konkurrenzmedien. Manchmal genau so lange, bis
sie selbst in einem gréReren Verbund aufgingen.

Dabei gibt es mancherlei plausible Begriindungen fir solche Entwick-
lungen: dass etwa gewisse Mindestgrofien von Unternehmen notwen-
dig sein kénnten, um existenzgesichert am Markt handlungsfahig zu
bleiben. Oder, dass der Einstieg internationaler Medienhauser am &s-
terreichischen Markt eben nicht nur ,, Ausverkauf” nationaler Publizistik
sei, sondern ebenso gut auch Internationalisierung und intellektuelle
Durchliftung bedeuten kénnte. Solche Modelle wurden auch frihzei-
tig in Osterreichischen Publikationen zu medienpolitischer Steuerung
erortert (siehe etwa: Kopper/Rager 1994, 234-241). Quer durch die
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Parteienlandschaft waren aber konzise Strukturmodelle flr langfristig
nachvollziehbare Ordnungspolitik im Mediensektor nicht aufzufinden.
Typisch waren , Einzelvorstof3e” und , symbolische Anklndigungen”
(IPKW 1993, 25). Dieses Spezifikum wurde in der 6konomischen wie
politikwissenschaftlichen Analyse charakterisiert: die Absenz zielgerich-
teter Regulierung (Grisold 1996), weil ,Osterreichs medienpolitische
Akteure eher reaktiv als gestaltend” waren (Kaltenbrunner 1998, 105).
Der Chefredakteur der Wiener Wochenzeitung Falter, Armin Thurnher,
kritisiert seit vielen Jahren diese Marktentwicklung immer wieder auch
in seinen wdchentlichen Kolumnen. Er bringt das Problem auch in Zu-
sammenhang mit der erschwerten Berufsausibung fur Journalisten.
In Osterreich sei man ,weniger sensibel, wenn es um die Frage geht,
was denn Meinungs- und Medienfreiheit in einem Land tberhaupt sol-
len. Das beginnt dort, wo man die Bedrohung dieser Freiheiten gar
nicht erkennen mag. Das setzt sich fort, wo man kein Sensorium fiir die
Bedrohung der Meinungsfreiheit durch Medienkonzentration besitzt"
(Thurnher 2001, 23).

Was die Konzentration vieler Medientitel bei wenigen Eigentlimern fir
journalistische Arbeit bedeutet, fasst Thurnher pragmatisch zusammen:
.Ist man an diesem Mega-Arbeitsplatz, bestehend aus den starksten
Tageszeitungen und den potentesten Magazinen, einmal unangenehm
aufgefallen, bleibt einem nur, das Genre zu wechseln oder das Land zu
verlassen” (ebda.).

Evident war das jahrzehntelang im elektronischen Medienmarkt. Wo es
nur einen zugelassenen Anbieter — den ORF — gab, war Wechsel des
Unternehmens fiir Radio- und TV-Journalisten innerhalb Osterreichs
sogar ex lege unmdglich. Das spate Ende des Monopols hat daran, wie
die folgenden Kapitel zeigen werden, flr die Arbeitsmarktperspektiven
noch recht wenig geandert.

3.3 Print

Rund 4.700 Journalisten und Journalistinnen sind in Osterreich fir
Printmedien tatig (siehe Kapitel 4.1), der grof3te Anteil innerhalb der
gesamten Berufsgruppe. Die Uber die Jahrzehnte stetig wachsende
Bedeutung von Radio und Fernsehen sowie das jingste Vordringen der
neuen, digitalen Medien haben die Verhaltnisse wohl verandert, aber
— noch — nicht umgekehrt. SchlieRlich Iasst sich in Osterreich gleich
auf mehrere Spezifika des Printmedienmarktes verweisen, die — schon
in einfacher Uberblicksbetrachtung — durchaus auch im internationalen
Vergleich bemerkenswert sind: Es gibt wenige Titel, einen unangefoch-
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tenen Marktfihrer, lokale Quasi-Monopole und ein sehr hohes Mal3 an
Eigentlimerkonzentration.

Tageszeitungen

Zuerst die Zahl der Tageszeitungs-Titel: 17 sind es im Jahr 2007. Ein-
gerechnet ist dabei bereits die neue Tageszeitung Osterreich, die erst
seit September 2006 erscheint und deswegen noch nicht von der ¢s-
terreichischen Media-Analyse erfasst und mit offiziellen Reichweiten-
Daten ausgewiesen ist. 17 Titel sind ein sehr niedriger Wert und eine
.Gefahrdung der externen Vielfalt” (Seethaler/Melischek 2006, 351)
Internationale Vergleiche sind wegen der jeweiligen geographischen,
politischen oder auch sprachlichen Spezifika schwierig und im Detail
angreifbar. Dennoch ist ein grober Befund statthaft. In jenen Staaten
Europas, die schon vor 1989 demokratische Verfassungen und ein da-
von abgeleitetes Verstandnis von Pressefreiheit hatten, ist das Ausmald
der Osterreichischen Tageszeitungskonzentration nur mit Irland, Belgi-
en und Luxemburg vergleichbar (siehe z.B. Fidler 2004, 342). Histori-
sche Vergleiche zur Zahl von Zeitungstiteln wiederum sind naturgemalf}
wegen der hdchst unterschiedlichen soziologischen, politischen und
technologischen Rahmenbedingungen schwierig — und dennoch auf-
schlussreich. Blattert man ein gutes Stlck zurlick, so waren im eben
klein gewordenen Osterreich 1925 fir Tageszeitungsjournalismus gol-
dene Zeiten: 40 Blatter erschienen damals in ganz Osterreich, 18 davon
alleine in Wien. Mehr als heute im ganzen Bundesgebiet.

Der Marktleader

Ein Spezificum Austriacum ist die Kronen-Zeitung. Mit einem Marktanteil
an gepruften Druckauflagen, tatsachlichem Verkauf und auch in den Me-
dia-Analysen ermittelten Leserzahlen, die seit vielen Jahren jeweils zwi-
schen 40 und 47 Prozent schwanken (2006: 43,8 %), liegt sie nicht nur
weit vor der nationalen Konkurrenz, sondern hat auch international keine
Entsprechung. Laut den ,World Press Trends 2005"?* kommt in Europa
The Irish Independent mit einem nationalen Marktanteil von 23,7 Pro-
zent der Osterreichischen Kronen-Zeitung am nachsten. Die Eigentlimer
bekannter Boulevardblatter, wie jene der Bild-Zeitung in Deutschland
(Marktanteil: 17,5 Prozent) oder The Sun in England (14,6 Prozent), kon-
nen von Werten, wie sie die Kronen-Zeitung hat, aber nur traumen.

24 Die World Press Trends werden von der World Association of Newspapers ermit-
telt. Dabei wird versucht, mdglichst vergleichbare Definitionen fir die Tageszeitung
(z.B.: muss 4-mal wochentlich erscheinen) zu finden und die Marktprifinstrumente zu
definieren.
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Land der Leser

Zur Konzentration auf wenige publizistische Einheiten im Print-Tages-
markt kommt also die marktbeherrschende Stellung eines einzigen
Titels. Die ist umso bedeutsamer in Kombination mit einer weiteren
nationalen GroRe: Die generelle ,,Reichweite” bei der Tageszeitungs-
lektlre liegt bei hohen 72,7 Prozent (siehe Abb. 10). Sie machte zuletzt
einen kleinen Knick nach unten. Dieser Riickgang bei der taglichen Zei-
tungslektlre wird — das legen die besonders deutlich erodierenden Zei-
tungsleserzahlen bei Jugendlichen nahe — auf die Internet-Entwicklung
zurlckgefihrt. International sind aber diese (fast) drei Viertel der Bevol-
kerung, die angeben, taglich Zeitung zu lesen, weiterhin ein Spitzen-
wert. Traditionell liegt die Reichweite der Tagespresse innereuropaisch
nur in Skandinavien deutlich hoher als in Osterreich, in Deutschland
und der Schweiz etwa gleichauf und in allen slideuropéaischen Staaten
(Portugal, Spanien, ltalien, Griechenland) ebenso wie etwa in Frank-
reich oder den U.S.A. seit jeher unter der 50-Prozent-Marke.?®

REICHWEITE 2006 (in %) und AUFLAGE 2006 TAGESZEITUNGEN

Tageszeitung Reichweite (in %) Auflage (absolute Zahlen)
Medium Gesamt Frauen Manner E:ZL?IJ;;; V‘XSAZZite sz;faugﬂee
‘ Tageszeitungen gesamt** ‘ 72,7 ‘ 70,9 ‘ 74,7 ‘
Der Standard 4,9 4,5 5,4 116.547 99.830 74314
Die Presse 4,3 3,8 4,9 122.555 102.944 79.676
Kurier 9,7 8,7 10,6 247.159 195.918 169.481
Kronen Zeitung 43,8 41,7 46,1 987.143 891.099 847.320
Wirtschaftsblatt 1.5 0,8 2,2 38.382 28.273 24.078
Kleine Zeitung* 12,2 12,1 12,4 305.032 289.398 268.905
Karntner Tageszeitung 1,1 0,9 1,2 - = =
Neues Volksblatt 0,6 0,5 0,8 - - -
0ON 5,6 5,1 6,0 138.224 129.477 104.604
Salzburger Nachrichten 3,8 3,5 4,2 96.071 84.088 69.339
Tiroler Tageszeitung 4,7 4,7 4,7 109.805 102.058 88.901
Die Neue Zeitung fur Tirol 1,0 0,9 1,0 28.404 26.088 12.763
Vorarlberger Nachrichten 3,0 3,0 3,0 72.170 68.623 64.684
lz\ljsuen\g/orarlberger Tages- 07 07 08 12.532 11171 6.914
Osterreich = = = 435.416 317.043 162.300

Abb. 10: Reichweite und Auflage der Osterreichischen Tageszeitungen 2006 }

Quelle: Verein Arbeitsgemeinschaft Media Analyse (n= 16.177 Personen ab 14 Jahren) und Osterreichische
Auflagenkontrolle (OAK)

* Kleine Zeitung gesamt (Kleine Zeitung Karnten + Kleine Zeitung Steiermark) | ** ohne Wiener Zeitung

25 Detailangaben zu 2004/2005 siehe bei Seethaler/Melischek 2006, 342; jeweils aktuel-
le Werte sind am besten Uber das jahrlich erscheinende ,European Marketing Book"” des
World Advertising Research Center zu eruieren.
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Diese Spezifica Austriaca sind noch ohne Berlcksichtigung von Ei-
gentumsverflechtungen im Printmarkt und jlingeren crossmedialen
Medienentwicklungen echte Richtwerte. Mogliche Ursachen kénnen
hier nur kursorisch erlautert und hergeleitet werden.

Historische Entwicklungslinien

Eine Grundlage des heutigen Zeitungswesens waren die medienpoliti-
schen Steuerungsmafinahmen durch die Alliierten nach 1945, ebenso
wie die parteipolitisch-publizistischen Interessen im Nachkriegs-Os-
terreich. Harmat (1999, 57) beschreibt die schwierige Rekonstruktion
der alliilerten ,, Lizenzpolitik” zur Zulassung unterschiedlicher Zeitungen
und Zeitungstypen. Wie in vielen anderen Bereichen gab es auch im
Pressewesen keine gemeinsame Strategie der Alliierten. Harmat und
Muzik (1985) sehen nur bei den US-Streitkraften im Lande ein klares
publizistisches Konzept. Ein zentraler Punkt: der Aufbau eines eigenen,
neuen Produktes, des Wiener Kurier, das ,fir damalige Verhéltnisse
unglaublich flott aufgemachte Boulevardblatt” (Muzik 1985, 108). Es
blieb lange marktbeherrschend.

Das als , Dreieinigkeitsblatt” in Herausgeberschaft von SPO, OVP und
KPO gegriindete Neue Osterreich hatte bis 1967 Bestand, davon die
letzten vier Jahre in Privatbesitz.

Ganz wesentlicher Markt- und Meinungsfaktor waren ab dem gerne als
.Stunde Null” apostrophierten Wiederbeginn eines 6sterreichischen
Printmedienwesens nach 1945 aber die Parteizeitungen.

Bei einer Umfrage, die die Medienbehdrde des US-Militérs im US-
Sektor Wiens 1947 durchfihren liel3, wurde als meistgelesene Zeitung
der Kurier genannt (von 69 Prozent der Befragten). Darauf folgten aber
bereits das Zentralorgan der SPO, die Arbeiter-Zeitung (45 %), sowie
die im Eigentum der OVP stehenden Zeitungen Neues Volksblatt und
Wiener Tageszeitung (gemeinsam 33,5 Prozent). Erst dahinter das
Neue Osterreich sowie weitere Blatter (siehe Muller 1999, 31). In den
Bundeslandern etablierten sich parallel, teils mit unmittelbarer Unter-
stltzung, teils mit Billigung der Alliierten wieder von Parteien unabhan-
gige Zeitungen wie die Salzburger Nachrichten, die Tiroler Tageszeitung
oder die Oberdsterreichischen Nachrichten.?®

Bei allen aus heutiger Sicht methodischen Fragwdirdigkeiten einer
solchen ersten ,Presse-Marktforschung” ist diese Momentaufnah-
me doch bezeichnend und an dieser Stelle mehr als ein historischer

26 Fur genauere Daten siehe vor allem Paupié (1960 und 1966). Fir die politischen und
publizistischen Spezifika dieser Grindungsjahre und zur fragwdirdigen Formulierung von
der ,Stunde Null” siehe vor allem Hausjell/Langenbucher 2005.
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Hinweis. Diese Marktstrukturierung blieb Gber Jahrzehnte bestehen,
Medienpolitik leitete sich — etwa in der spateren Konzeption staatlicher
Presseforderung — von ihr ab. Neben den ,unabhangigen” Zeitungen,
die von allen Parteien aber meist ebenfalls als ideologisch gefarbt und
politisch zuordenbar betrachtet wurden, gab es den starken Block der
deklarierten Parteizeitungen.

Noch 1961, so zeigt eine Berechnung, hatten alle Osterreichischen Par-
teizeitungen gemeinsam eine Reichweite von fast exakt einem Drittel
der Osterreichischen Leser. Ein interessanter Schnittpunkt: Eben in die-
sem Jahr teilten sich auch die drei gréften unabhéangigen Zeitungen ein
Drittel des Lesermarktes (Kaltenbrunner 1997, 13).

Von da an ging die Schere weit auseinander. 2006 werden als Parteizei-
tungen nur noch das Neue Volksblatt in Oberdsterreich und die Karnt-
ner Tageszeitung gefiihrt, die mit Leserzahlen unter 100.000 nur noch
randstandige, regionale Bedeutung haben (siehe Abb. 11).

Wihrend in Osterreichs Bundeslandern jeweils die starksten , Platzhir-
schen” vom Niedergang der regionalen Parteipresse profitierten und
teils regionale Monopole und Oligopole schufen, fiel diese Entwicklung
bundesweit mit dem Aufstieg der Kronen-Zeitung zusammen. Unter die-
sem Namen wurde ein zwischen 1900 und zuletzt 1944 am dsterreichi-
schen Boulevard erfolgreicher Titel 1959 wiederbelebt. Er tberholte ein
Jahrzehnt spéater den bis dahin unangefochtenen Marktleader Kurier.
Die vorherige Markt-Dichotomie mit ,,unabhangiger” und , Parteipres-
se” wich einer Zweiteilung, die auch heute noch bestimmend ist: die
Kronen-Zeitung in Konkurrenz zu allen Ubrigen Titeln, national und regi-
onal. Heute ist sie in allen Bundeslandern —aufer Tirol und Vorarlberg —
selbst Marktleader bei den Leser-Reichweiten oder ist, in der Steier-
mark und in Kérnten, nur rund finf Prozentpunkte von der starken Klei-
nen Zeitung entfernt.

Die Zeitungen des — nach Eigendefinition — GUberregionalen, dsterreichi-
schen Qualitdtssegments bleiben stets weit zurlick. Im internationa-
len Vergleich fir diesen Medientypus haben sie achtbare Leserzahlen.
In Deutschland etwa haben die bekanntesten Uberregional angebote-
nen Qualitatszeitungen wie Slddeutsche oder FAZ nationale Reich-
weiten zwischen 1,5 und 2 Prozent. Die Presse, Der Standard und
Salzburger Nachrichten oszillieren in Osterreich seit Jahren zwischen
jeweils 3,5 und 5 Prozent nationaler Reichweite. Das sind aber in be-
triebswirtschaftlicher, mediendkonomischer Betrachtung angesichts
der Ubermachtigen Konkurrenz am kleinen Leser- und vor allem am
Anzeigenmarkt Reichweiten, die nicht immer schwarze Bilanzzahlen
garantieren.
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4
Tageszeitung RW Bundesland
Medium Gesamt Wien NO Bgld Stmk Ktn 00 Sbg Tirol Vbg
;ae%‘:fnztelt*unge” 72,7 64,6 | 685 | 72,5 | 823 | 875 | 69,7 | 742 | 765 | 76,0
Der Standard 4,9 10,1 4,3 3.3 3.3 3,6 3,6 3.3 3.4 3.4
Die Presse 4,3 9,2 5,9 3,1 2,8 2,9 1,7 1,2 1,9 2,5
Kurier 9,7 21,4 183 15,6 2,2 2,4 1,8 1,6 41 1,8
Kronen Zeitung 43,8 39,7 524 605 46,6 50,5 446 457 33,6 5,1
Wirtschaftsblatt 1,5 21 1,8 1,2 1.1 1,7 1,3 1.1 1,0 1,2
Kleine Zeitung* 12,2 1,0 0,6 25 52,0 550 0,5 0,4 3.1 0,6
Karntner Tageszeitung 11 0,1 0,1 - 0,1 14,8 - 0,1 0,1 -
Neues Volksblatt 0,6 0.1 0,2 0,1 - - 3.3 0,1 0,1 -
OON 5,6 0,3 11 0,1 0,3 0,1 30,9 0,3 0,3 0,2
Salzburger Nachrichten 3,8 1,7 1,3 0,6 0,8 0,9 2,7 38,3 1,4 0,5
Tiroler Tageszeitung 4,7 0,1 0,1 - 0,1 0,1 0,1 - 54,8 0,6
Die Neue Zeitung 1,0 - - - - - - - 11,3 0,3
fir Tirol
Vorarlberger 3,0 0,2 0,1 0,1 0,1 - 0,1 - 0,2 67,7
Nachrichten
Neue Vorarlberger 0,7 - - - - - - - 04 16,0
Tageszeitung

Abb. 11: Reichweite in den Bundeslandern

Quelle: Verein Arbeitsgemeinschaft Media Analyse (n= 16.177 Personen ab 14 Jahren)
* Kleine Zeitung gesamt (Kleine Zeitung Kéarnten + Kleine Zeitung Steiermark)

** MA 2006 ohne Wiener Zeitung und Osterreich

Marktentwicklung durch missgliickte Medienpolitik

Die Kronen-Zeitung wurde nicht zuletzt durch die eher ungelenken
Angriffsversuche der (oft im engsten Sinn parteipolitisch motivierten)
Konkurrenten sogar eher gefordert als gefordert.?” Der langjahrige
MarktfUhrer Kurier lie die Kronen-Zeitung in den sechziger Jahren in
Verkauf und Reichweiten vorbeiziehen.

Als 1972 der damalige Kurier-Eigentimer Ludwig Polsterer Uberlegte,
seine Zeitung just an die Kronen-Zeitungs-Besitzer zu verkaufen, ver-
suchten SPO- und OVP-nahe Banken eine Art ,Sozialpartnerldsung”
zur Ubernahme. Dieser Versuch scheiterte, schlieRlich wurde der Kurier
von einer Vielzahl OVP-naher Wirtschaftstreibender, von Teilhabern aus
dem Raiffeisensektor und des steirischen Styria-Verlages als Aktiona-
ren Ubernommen. Dieses auch publizistisch-weltanschauliche Interesse

27 Eine sehr subjektive Sicht der Grindungs- und Friihphase findet sich etwa bei Dichand
1977, eine kritische Spurensuche bei Konrad/Lechner 1992.
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verhinderte zugleich jegliche Expansion des Kurier in Stid- und Westds-
terreich, wo es zu Konflikten mit anderen Zeitungseigentiimern aus dem
OVP-Umfeld hatte kommen kénnen. Die Kronen-Zeitung begann inzwi-
schen aber ihre Markterweiterung in der Steiermark und in Salzburg.
Fir die Raiffeisen-Gruppe wurde der Kurier-Kauf immerhin zum wich-
tigsten Einstieg in das Mediengeschaftsfeld, das sie seither weit aus-
bauen sollte. Unter anderem letztlich als Mehrheitseigentiimer der Ku-
rier-Gruppe.

Misserfolge sozialdemokratischer Pressepolitik halfen der Kronen-Zei-
tung ideell und materiell. Aus einem Konflikt um die wahre Eigentiimer-
schaft an der Kronen-Zeitung, die 1959 unter anderem mit (verdeckter
und illegaler) Besicherung mit Mitteln der Bau- und Holzarbeiterge-
werkschaft gegriindet worden war, gingen die Kronen-Zeitung-Heraus-
geber Hans Dichand und Kurt Falk 1965/66 de facto als Sieger hervor.
Ungelenk und unkoordiniert versuchte die SPO danach durch eigene
Boulevardzeitungsprojekte am Markt zu reUssieren. Eine im Auftrag der
Wiener SPO 1967 gegriindete Neue Zeitung erlitt schon nach 3 Jahren
Schiffbruch. Parallel versuchte die Bundes-SPO ihren Uber viele Jahre
recht erfolgreichen Express als marktschreierisches Boulevardblatt zu
positionieren. Leserzahlen und Erlése sanken rasch.

Just die Kronen-Zeitung kaufte schlieflich 1970 den Express, integrier-
te einige Inhalte und viele Journalisten ins eigene Blatt und bekam ei-
nen zusatzlichen Reichweitenschub.

1971 produzierte die Kronen-Zeitung, laut Zeitungs-Stichtagserhebung,
als Marktflhrer bereits Uber 740.000 Exemplare taglich.?®

Nur einmal noch wurde ein ernsthafter Versuch unternommen, diese
Vormachtstellung der Kronen-Zeitung am Tagesmarkt ernsthaft zu tor-
pedieren: Der frihere Halfte-Eigentimer der Zeitung, der 1987 schlief3-
lich von Dichand ausgekaufte Kurt Falk, hatte 1992 die Zeitung tdglich
Alles gegriindet. Das bunte, kleinformatige Boulevardblatt war sehr
schnell reichweitenstark, erreichte mehr als eine Million Leser, blieb
aber 6konomisch, vor allem im Anzeigenmarkt, erfolglos. Die Print-
Ausgabe von tdglich Alles wurde von Kurt Falk im Jahr 2000 wieder
eingestellt. Eine eher kuriose Online-Edition ein Jahr spater.

Ob und wie sich aktuell die Neugriindung der Tageszeitung Osterreich
auf Reichweiten der aktuellen Marktflhrer Kronen-Zeitung, Kleine Zeitung
und Kurier oder weitere tagesaktuelle Printmedien auswirken wird, kann

28 Daten zu den Auflagenentwicklungen ab 1945 stammen aus der Zeitungs-Stichtagser-
hebung, die von der Kommission fir vergleichende Medien- und Kommunikationsforschung
der Osterr. Akademie der Wissenschaften durchgefihrt wurden. Zu Details siehe Meli-
schek/Seethaler 1999, 211 ff.
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nach Vorliegen valider Auflagen- und Media-Analysedaten im Jahr 2008
erstmals Uberblickt werden. Die Eigenwerbung von Osterreich, die das
Blatt jedenfalls bereits 2007 auf dem Wiener Lesermarkt an zweiter Posi-
tion verortet, wird von den alteingesessenen Titeln zurlickgewiesen.

Die — sehr kurze — historische Herleitung ist zur Erlduterung der sehr
spezifischen, dsterreichischen Zeitungssituation bedeutsam. Zum Ge-
samtverstandnis der immer wieder gefihrten Debatte Uber Eigentl-
merkonzentration am Printmedienmarkt ist aber vor allem die Oligopo-
lisierung der vergangenen beiden Jahrzehnte zu betrachten.

Mediaprint und Styria

1987 hatte die deutsche WAZ-Gruppe offiziell 45 Prozent an der Kro-
nen-Zeitung erworben, real, wie spater bekannt wurde, 50 Prozent. Nur
ein Jahr danach stieg die (nach dem Springer-Verlag) zweitgrofRte deut-
sche Zeitungsgruppe WAZ zu 49,4 Prozent auch bei der Kurier-Gruppe
ein. Der Kurier war zu diesem Zeitpunkt bereits mehrheitlich in Hand
der Raiffeisen-Gruppe, die auch noch nach dem Einstieg der WAZ eine
knappe Mehrheit von 50,4 Prozent behielt. Der kleine Rest blieb Streu-
besitz von Altaktionéaren.

Gemeinsam wurde die Mediaprint gegriindet, die fir Produktion, Ver-
trieb, gemeinsames Marketing, Anzeigenverkauf der damals beiden
grofsten Tageszeitungen und der weiteren, vor allem Uber die Kurier-
Gruppe angeschlossenen, Wochen- und Monatstitel verantwortlich
wurde. Damit war gleichermalf3en eine horizontale und vertikale Kon-
zentration im Printmedienmarkt erreicht, die wegen der scharferen kar-
tellrechtlichen Bestimmungen in anderen (west-)europaischen Staaten
Ende der 1980er Jahre nicht vorstellbar oder eben juristisch kaum zu-
lassig gewesen ware. Immerhin hatten ja die grofRte und die zweitgrofi-
te Tageszeitung und die grofste Magazingruppe fusioniert.?® Heute ist
dieses weiterentwickelte Konstrukt der Mediaprint (siehe Abb. 12) mit
einem Jahresumsatz von rund einer halben Milliarde Euro mehr denn je
marktbestimmend im Printsektor.

Uberregionale Konkurrenz hat die Mediaprint eher iberraschend von
der Styria-Gruppe erhalten (siehe Abb.13). Der aus der Tradition ei-
nes katholischen Pressvereines (Didzese Graz Seckau) gewachsene
und 1997 zur Aktiengesellschaft gewandelte Konzern hatte urspriing-
lich nur auf seinen angestammten Lokalmarkten in der Steiermark und

29 Zu Entwicklung und Bewertung der ,,Mediaprint” gibt es viele mégliche Quellen. Fir einen
Uberblick siehe Steinmaurer 2002, 17 ff; in journalistisch-pointierter Aufbereitung bei Fidler/
Merkle 1999, 173ff; fir vergleichende Bewertung solch kleinstaatlicher Konzentrationspro-
zesse Grisold 1996, 485ff; fur aktuelle medienpolitische Analyse Kaltenbrunner 2006, 126ff.
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Abb. 12

Konzernstrukturen Mediaprint/Verlagsgruppe News
Juli 2007 medienhaus v/ wien

Karnten (vor allem mit der Kleinen Zeitung), der Kronen-Zeitung und
folgenden Mediaprint-MarktvorstéRen Paroli geboten. Durch die ab
1991 schrittweise erfolgte Ubernahme der traditionsreichen Tageszei-
tung Die Presse und den Kauf von zuerst 50 Prozent und schliel3lich der
Gesamtlibernahme des WirtschaftsBlatts im Jahr 2006 expandierte die
Styria auch im Tageszeitungssektor.

Neben dem wachsenden Engagement im Markt der Wochen- und
Monatstitel durch Ubernahme der ET Multimedia AG und ihrer Titel
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engagierte sich die Styria auch in Kroatien und Slowenien und wurde
damit zu einer der wenigen Osterreichischen Mediengruppen, die ihrer-
seits international relssieren (siehe Abb.13). Im Gesamtumsatz liegt
die Styria damit nur knapp hinter der Mediaprint. Das Unternehmen
ist 2006 — laut Eigenangaben mit insgesamt 2.800 Mitarbeitern — auch
einer der groRten Arbeitgeber im Printmediensektor flr Journalisten.
Nach den Berechnungen von Seethaler/Melischek (2006) halten die
Styria-Tageszeitungen nunmehr einen Gesamtanteil von 19 Prozent am
Osterreichischen Markt. Fir die alles lberragende Verknlpfung von
Kronen-Zeitung und Kurier sind sie damit einziger echter, Uberregiona-
ler Konkurrent.

In den Bundeslandern wiederum entwickelt sich der Markt recht stabil.
Regionale Quasi-Monopole wie jenes des Vorarlberger Medienhauses,
das mit Vorarlberger Nachrichten, Neue Vorarlberger Tageszeitung und
weiteren Ablegern eine Print-Reichweite von mehr als 90 Prozent im
Bundesland hat, sind kaum angreifbar.

Diese Verfestigung der Strukturen und damit verbundene geringe Ge-
winnaussichten mogen ein Grund flr das inzwischen abgeflaute inter-
nationale Interesse am Osterreichischen Zeitungsmarkt sein. So war der
deutsche Springer-Verlag 1988 bei der Griindung des Standard noch
gemeinsam mit Verleger Oscar Bronner Pate gestanden. Springer zog
sich aus dem Standard ebenso zurlick wie aus der Tiroler Tageszeitung,
bei der die Gruppe einige Jahre sogar die Mehrheit besalR. Die schwe-
dische Bonnier-Gruppe hat 2006 ihren Anteil am WirtschaftsBlatt an
die Styria abgegeben. Der Sidtiroler Athesia-Verlag (Dolomiten) hatte
sich nur kurz als Miteigentimer der Tiroler Tageszeitung engagiert und
zog sich Anfang 2007 wieder vom &sterreichischen Markt zuriick.
Neben der WAZ ist damit 2007 nur noch der Stddeutsche Verlag
(49 Prozent des Standard) als auslandisches Medienunternehmen am
Osterreichischen Tageszeitungsmarkt beteiligt.

FUr Journalisten ist das ein eher schmerzlicher Befund. Der Angst vor
. Ausverkauf” nationaler Zeitungstitel war immer die Hoffnung auf ,,In-
ternationalisierung”, mehr Pluralismus und mehr Arbeitsmdglichkeiten
durch verschiedene ausléandische Investoren und auf kulturelle Durch-
|iftung entgegengehalten worden. Es hat in den vergangenen beiden
Jahrzehnten letztlich keine echte , Internationalisierung” des Zeitungs-
marktes stattgefunden. Es hat sich mittelfristig nur ein internationaler
Konzern — die WAZ — mit seiner Beteiligungspolitik am dsterreichischen
Tageszeitungsmarkt durchgesetzt. Der mit deren Beteiligung gegrin-
deten Mediaprint steht Uberregional nur ein national begrindeter Zu-
sammenschluss — die Styria — auf Augenhohe gegentber.
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STYRIA MEDIEN AG

!

WOCHENZEITUNGS HOLDING
Styria Wochenzeitungs- &
Beteiligungs-GmbH & Co KEG
100 % Styria Medien AG

v

MURTALER ZEITUNG
Murtaler Zeitung GmbH
100 % Wochenzeitungs Holding

WOCHE KARNTEN
Kérntner Woche Zeitungs-
G.m.b.H. & Co KG
100 % Woch Holding

DIE PRESSE

DIEPRESSE.COM

WOCHE BILDPOST
Bildpost Zeitungsverlag
mbH & Co KG
100 % Wochenzeitungs Holding

WOCHE ENNSTAL/WOCHE
Der Obersteirer Zeitungs-
gmbH & Co KG
100 % Wochenzeitungs Holding

WOCHE GRAZ & UMGEBUNG
Grazer Woche Zeitungs-
gmbH & Co KG
100 % i Holding

WOCHE HBZ
Hartberger-Zeitungs-
gesellschaft m.b.H. & Co KG
100 % Wochenzeitungs Holding

TELE .
tele-Zeitschrift lags- <—]| Die Presse Verlags- —> diepresse.com Online-
geselischait mb K. CoKG geselischaftmbh & CoKG | ) | | senvice GmbH & CoKG
26,2 % Styria Medien AG 100 % Styria Medien AG 100 % Presse Verlags-
1% Die Presse Ver i mbh & Co KG
KLEINE ZEITUNG
PRIVATMARKT Kleine Ze\'tungGGmbH & Ly WILLHABEN.AT
o ]| oKG willhaben internet-
Wochenmag:krOVerGIags (it 100 % Styria Medien AG | [ service GmbH & Co KG
100 % Kleine Zeitung GmbH EHJ:‘?E'EQ/E‘&‘B? Z:"“"g
m| 0 ie Presse
ElColkG W WIRTSCHAH?/EIH@TTAG Verlagsgesellschaft mbH
METROPOLA 100 % Styria Medien AG SLoKS
Necomiflisgid KLEINE ZEITUNG ONLINE
100715tyria MedieAG 2SATA Kieine Zeitung Digital
= GmbH & Co KG

HOPLA
Dnevnik casopisna

druzba d.d.
25,7 % Styria Medien AG

NEDELJSKI DNEVNIK
Dnevnik casopisna

durzba d.d.
25,7 % Styria Medien AG

TV TJEDAN
tv tjedan d.o.o.
100 % Styna Medien AG

Media Ideja d.o.0.
100 % Styria Medien AG

VECERNJI LIST
Vecernji list d.d.
100 % Styria Medien AG

DIREKT
Dnevnik casopisna

ruzba d.d.
25,7 % Styria Medien AG

DNEVNIK
Dnevnik d.d.
25,7 % Styria Medien AG

WOCHE WEIZER ZEITUNG DIE FURCHE
Weizer Zeitung Gesellschaft Die Furche-Zeitschriften-
mbH & Co KG Betriebsgesellschaft m.b.H.&CoKG
100 % i Holding 79,1 % Styria Medien AG
WOCHE SUDWEST- GRAZ IM BILD
STEIERMARK Seen MGed\'enverlags
mbH.

Regional Medien Verlags GesmbH
74,5 % Wochenzeitungs Holding

TAGESZEITUNGEN

KLAGENFURTER/DRAUSTADTER
UNTERKARNTNER/GAILTALER
FELDKIRCHNER/STVEITER
SPITTALER
Karntner Regional Medien GmbH.
70 % Wochenzeitungs Holding

ZURN,
Zurnal M
100 % Woche

'

WOCHENZEITUNGEN

100 % Kleine Zeitung
mbH &Co Kl

WIRTSCHAFTSBLATT.AT
Wirtschaftsblatt Verlag AG
100 % Styria Medien AG

24SATA ONLINE
Media Ideja d.o.0.
100 % Styria Medien AG

VECERNJI LIST DIGITAL
Vecerniji list digital d.o.o.
100 % Vecernji list d.d.

DIREKT ONLINE
Dnevnik d.d.
25,7 % Styria Medien AG

NEVNIKUNLINE
Dnev
25,7 % Sty aMe en AG

WOCHE.AT
Styria Wochenzeitungs-
& Beteiligungs-GmbH &

Co KEG
100 % Styria Medien AG

BORSE EXPRESS ONLINE
Styria Borse Express

GmbH.
100 % Styria Medien AG

WOHNNETAT
Wohnnet Service GmbH
Styria Multi Media AG

Internetportale

Megakl
40 % Styria M

ONLINE
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!

STYRIA MULTI MEDIA AG
& COKG

(ET MULTIMEDIA AG)
100 % Styria Medien AG

STYRIA MEDIA
INTERNATIONAL (SIAG)
100 % Styria Medien AG

BUSINESS PEOPLE
How to spend it-
Zeitschriften Verlag GmbH
100 % Styria Multi Media AG

!

v

l

VERLAGSGRUPPE STYRIA
GMBH&CO KG
100 % Styria Medien AG

!

ADRIA MEDIA
LJUBLJANA

25 % SIAG

WIENERIN
Wienerin Verlags GmbH

oK
100 % Styria Multi Media AG

ADRIA MEDIA
ZAGREB
25 % SIAG

ADRIA MEDIA
BELGRAD
10 % SIAG

MISS
Miss Verlags GmbH & CoKG
100 % Styria Multi Media AG

Skip&Medienservice
GmbH &Co KG
100 % Styria Multi Media AG

WOHNEN
Wohnen Zeitschriften
verlags-GmbH
100 % Styria Multi Media AG

STEIRER MONAT
Steirer Monat Zeitungs-

GmbH
100 % Styria Multi Media AG

KARNTNER MONAT/
ALPE ADRIA MAGAZIN
Kérntner Monat
Zeitungs-GmbH
85 % Styria Multi Media AG

TOP TIMES
Top Times Medien GmbH
100 % Styria Multi Media AG

OCEAN7
Ocean7 GmbH & Co KG
100 % Styria Multi Media AG

VERLAGSGRUPPE
SPORTMAGAZIN
Sportmagazin Verlag GmbH.
50 % Styria Multimedia AG

KUNDENMAGAZINE
Media Consult Austria
GmbH & Co KG

i

ANTENNE KARNTEN
Antenne Kérnten
Regionalradio GmbH &CoKG
100 % Styria Medien AG

RADIO CONTENT AUSTRIA
Antenne Steiermark
Regionalradio GmbH & Co KG

ANTENNE STEIERMARK/

100 % Styria Medien AG

CARINTHIA VERLAG
INGENUM VERLAG
KNEIPP VERLAG
PICHLER VERLAG
VECERNJAKOVA KNJIGA

MUR-MURZTAL
MUSIKRADIO 89.6
Mur-Miirztal Radio-

betriebs GmbH

KT1
KT1 Privatfernsehen
GmbH&CoKG

STEIERMARK 1
Steiermark 1 TV GmbH

SAT1 OSTERREICH
Sat] Privatrundfunk
und Programm GmbH
24,5 % Styria Medien AG

BUCHER

100 % Styria Medien AG

100 % Styria Medien AG

AUDIOVISUELLE
MEDIEN

[ Osterreich
1 Kroatien
B Slowenien
Hl Serbien

MAGAZINE

Abb. 13
Styria Medien AG
Juli 2007 medienhaus v/ wien
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Magazinmarkt

Ist die Oligopolisierung des Tageszeitungsmarktes gleichermalen
aus demokratietheoretischer Sicht wie flir den journalistischen Ar-
beitsmarkt problematisch, so gilt im Magazinbereich: ,Noch schéarfer
stellt sich der Konzentrations- und Verflechtungsgrad am politischen
Zeitschriftenmarkt dar.” (Plasser/Ulram 2004, 52). Im dsterreichischen
Magazinsektor agieren , Kartelle (fast) ohne Kontrolle” (Kaltenbrunner
2006, 130).

Der Befund gilt, seit 2000/2001 die damals zur Kurier-Gruppe geho-
rende Magazingruppe mit ihren zahlreichen traditionellen Titeln (u.a.
trend, profil) mit der News-Gruppe und deren Magazinen und lllust-
rierten verschmolzen wurde. Seither sind Produkte wie profil, trend,
Format, News, Autorevue, Woman, TV-media, e-media, Gusto, Blihne,
Xpress und zahlreiche mehr unter einem Dach vereint.

Die Kurier-Magazine (mit ihren bereits 1970 von Oscar Bronner gegrin-
deten und 1974 an die Kurier-Gruppe verkauften Flaggschiffen trend
und profil) hatten sich in den neunziger Jahren in hartem Konkurrenz-
kampf mit den neuen Produkten der News-Gruppe befunden. News
als erste Wochenzeitung eines neuen Typs von , Info-lllustrierter” war
1992 von den Bridern Wolfgang und Helmuth Fellner gemeinsam mit
dem deutschen Springer-Verlag gegrindet worden. Nach dem Sprin-
ger-Rickzug hatte die deutsche Magazingruppe Gruner + Jahr mit
(fast) 75 Prozent die Mehrheit an News Ubernommen.

Durch den Zusammenschluss der beiden Marktfihrer Kurier-Magazi-
ne und News-Gruppe wurde zur Jahrtausendwende ,,selbst unter Be-
rcksichtigung aller nur denkmdglichen Substitutionsbeziehungen eine
Verstarkung einer schon bisher marktbeherrschenden Stellung” vom
Osterreichischen Kartellgericht festgestellt (OLG Wien, 2001. Beschluss
vom 26. Janner 2001. GZ: 26 Kt 342, 369, 380, 381, 382, 383/ 00-93).
Genau diese ,Verstarkung”, die zu einem De-facto-Monopol bei den
Wirtschafts- und Politikmagazinen fihrte, wurde vom Kartellgericht aber
genehmigt. Dieses Urteil wurde ein Schlisseldokument zum besseren
Verstandnis des Regulierungsversagens staatlicher Medienpolitik, das zu
einer Markverzerrung und -verengung fihrte. Ausfihrlich werden darin
die guten (6konomischen) Untersagungsgrinde fir einen Zusammen-
schluss von News-Gruppe und Kurier-Magazingruppe geschildert. Die
beiden Laienrichter des Kartellverfahrens (nominiert von Wirtschafts-
kammer und Arbeiterkammer) Uberstimmten aber dennoch die vorsit-
zende Berufsrichterin. Die Fusion wurde mit nur geringen Einschrankun-
gen genehmigt. Die nach Auflagen und Leser-Reichweiten stérksten
Magazine des Landes (siehe Abb. 14) agieren nun unter einem Dach.



Medien in Osterreich

REICHWEITE MAGAZINE 2006

Woche Reichweite

Medium Gesamt Frauen Manner
Format 3,0% 2,0% 4,0%
News 13,7% 11,8 % 15,6 %
Profil 5,8% 4,4% 7.3%
TV Media 13,5% 12,7 % 14,4 %
Freizeit Revue 4,5% 6,7 % 2,2%
Sportwoche 2,5% 0,8% 4,3%
Ganze Woche 14,3% 18,3 % 9,9%
14-téglich Reichweite

Medium Gesamt Frauen Manner
E-Media 4,9% 2,7 % 7.2%
Woman 8,2% 13,4 % 2,5%
Seitenblicke 2,4% 3,4 % 1,2%
Monat Reichweite

Medium Gesamt Frauen Méanner
Trend 4,6 % 3.2% 6,1 %
Wiener 2,1% 1,5 % 2,7 %
Gewinn 4,6 % 3,1% 6,3 %
Gusto 9.3% 14,4 % 3,9%
ORF Nachlese 6,0 % 7.4% 4,5%
Geo 7.7 % 7,8% 7.5 %
Miss 1.2% 2,2% 0,1%
Wienerin 4,4 % 7.1 % 1.4%
Brigitte 2,9% 5,4 % 0,4 %
Eltern 3.1% 4,8 % 1,3%
Wellness Magazin 1,4 % 2,0% 0,9 %
Diva 1,2% 0,2 % 2,1%

Abb. 14: Reichweite Magazine 2006
Quelle: Verein Arbeitsgemeinschaft Media Analyse, n= 16.177 ab 14 Jahren

Die Auswirkungen auf den journalistischen Arbeitsmarkt sind evident:
Ein beruflicher Wechsel zwischen den Titeln der Gruppe ist real nur
noch im Einvernehmen mit den Eigentiimern, Herausgebern und Chef-
redakteuren maglich. Diese wiederum kénnen sich auch bei Gehalts-
entwicklung oder Honorarrichtlinien fir freie Mitarbeiter, Autoren und
Fotografen abstimmen. Die durchschnittlichen Seitenhonorare fir Tex-
te freier Autoren liegen damit bei profil 2007 in etwa auf gleicher Hohe
wie Anfang der 1990er Jahre.

Als zweite grofde deutsche Mediengruppe neben der WAZ, die vor
allem den Einstieg Uber den Tageszeitungsmarkt machte, hatte sich
am Magazinsektor auch die Bertelsmann-Tochter Gruner + Jahr in Os-
terreich solide etabliert. Vor allem die Interessen dieser beiden Eigen-
timer, die in ihrem Heimatmarkt Deutschland vielfach kooperierten
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(etwa beide als Beteiligte an der Sendergruppe RTL) und in Osterreich
parallel einen teuren Konkurrenzkampf fihrten, hatten Ende der 1990er
Jahre den Magazin-Schulterschluss und die Fusion beschleunigt.

Dass Osterreich dabei ein Nebenschauplatz ist und Spielkapital in gro-
Reren Konzernzusammenhangen sein kann, lasst sich an einer spateren
Eigentumsentwicklung erkennen. 2005 verkaufte die WAZ ihre Anteile
an RTL an Bertelsmann, die Muttergesellschaft von Gruner + Jahr. Gute
Kooperation in Osterreich war wohl eine Voraussetzung dafiir.

Keine andere Magazin-Gruppe kommt in Osterreich jetzt nur anna-
hernd auf eine Titel-, Verkaufs- und Umsatzzahl wie die News-Gruppe.
Die in der Styria seit 2004 integrierten Lifestyle-Titel der ET Multimedia
(Wiener, Wienerin, Diva u.a.m.) versuchen weiter in einem kleineren
Konkurrenzsegment zu retissieren. Diese Position wird seit 2007 durch
eine Fusion der Styria-Magazine mit der kleinen Sportmagazin-Gruppe
etwas ausgebaut.

Von Bedeutung und grofien Reichweiten in ihren Bundeslandern sind
regionale Wochenzeitungen wie die Niederésterreichischen Nachrich-
ten — NON - oder die Oberésterreichische Rundschau. Sie setzen auch
auf starke Lokalisierung mit Berichterstattung aus den Bezirken und
sind dabei vielfach Auftraggeber nicht nur von Berufsjournalisten, son-
dern auch von vielen jener freien Mitarbeiter, die — oft um Bagatellhono-
rare — Informationen und Beitrage aus Gemeinden zuliefern.
Insgesamt 224 Wochenzeitungen waren im ,,Pressehandbuch 2006"
verzeichnet, funktional aber eben ganz unterschiedlichen Typs: von
traditionsreichen, Uberregionalen Blattern wie der Furche (Styria)
bis zu zahlreichen lokalen und regionalen Wochenprodukten wie der
Badener Zeitung.

Inihrer Eigentlimerschaft sind sie haufig vernetzt oder integriert mit den
jeweiligen regionalen Marktleadern. So wurde beispielsweise das seit
1988 am Markt befindliche Lifestyle-Magazin Die Tirolerin 2006 mehr-
heitlich von der Moser-Holding (Tiroler Tageszeitung) Gbernommen. Im-
mer wieder werden starke WWochenzeitungen nunmehr auch strategisch
tiberregional verbunden, wie etwa die OO Rundschau, an der seit Mitte
2007 ebenfalls die Moser-Holding 51 Prozent der Anteile halt.

In den von Pressestatistik und Verband Osterreichischer Zeitungen
(VOZ) registrierten 226 Wochenzeitungen sind auch (Gratis-)Medien
der Kirchen, politischen Parteien oder von Verbanden enthalten. Eine
andere Orientierungshilfe zur Marktdimension des Segments, Uber die
Wochenpublikationen hinaus, gibt die Mitgliederstatistik des Osterreichi-
schen Zeitschriften- und Fachmedien-Verbands (OZV). Sie listet 2007
als Mitglieder 159 Verlage auf, die aktuell rund 350 Titel herausgeben.
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Fur die Gesamtstatistik der ,lllustrierten und Magazine” wurde ab
1997 als Definition angenommen, dass dies Publikationen sein sollten,
die mindestens zehn Mal jahrlich erscheinen, von ,allgemeinem Inter-
esse” sind und durchgehend vierfarbig gedruckt. Innerhalb dieser Cha-
rakterisierung wurden in Osterreich zuletzt 57 Titel gezahlt. Zwei Drittel
davon aber alleine in Wien.

Wahrend also der Konzentrationsprozess in der Zeitschriften- und Ma-
gazineigentimerschaft durch die News-Fusion seit einigen Jahren evi-
dent ist, zeigen erste Beispiele und Indizien, dass es im Gefolge auch
zu (noch) mehr Zusammenschlissen und regionalen Verblnden im
Markt der Wochenzeitungen und Monatszeitungen kommt. Der Kon-
zentrationsprozess geht auch hier voran.

Sonderfall Gratis-Tageszeitungen

Einem internationalen Trend entsprechend, entstanden in Osterreich in
den vergangenen Jahren auch Gratis-Tageszeitungen. |hre Bewertung
ist immer noch schwierig, ihre 6konomische und publizistische Bilanz
und Perspektive durchaus noch unklar. Wesentliches Grindungsmo-
tiv Osterreichischer Verleger war anfangs, damit das Eindringen aus-
landischer Gratiszeitungsbetreiber (vor allem des schwedischen Me-
tro-Verlags und der norwegischen Schibsted-Gruppe) zu verhindern.
Ebenso sollte der Markt im Billigsegment so weit verengt werden,
dass nationale Konkurrenten nicht auf Regionalmarkten die jeweiligen
Marktflhrer angreifen konnten. Ab 2003/04 spielte die angekindigte
Griindung einer neuen Tageszeitung — des spateren Osterreich — eine
Rolle, deren Markteinstieg durch die kostenlosen Blatter erschwert
werden sollte.

Forderer der neuen Gattung war zuerst die Kronen-Zeitung, die mit
dem U-Express ein kostenloses Blatt an Wiens U-Bahnen platzierte,
das aber, vor allem auf Drangen des Partners WAZ, wieder eingestellt
wurde. Der freie Platz wurde bald durch heute ausgeflllt. Es ist dies
eine Gratiszeitung, die —in nicht klar definierter Eigentimerschaft — von
Eva Dichand, der Schwiegertochter des Kronen-Zeitung-Herausgebers
herausgegeben wird.

Einer Ausweitung von heute auf den steirischen und Karntner Markt
setzte die Styria-Gruppe Mitte 2006 ein eigenes Gratisprodukt na-
mens ok entgegen. Nur ein Jahr spater wurde es wieder vom Markt
genommen, und entsprechend einer Vereinbarung zog sich heute aus
den sudlichen Bundeslandern ebenfalls zurlick. Gratis-Tagseszeitungs-
projekte mit Schwerpunkt in Graz und Klagenfurt seien nicht rentabel,
meinten beide Verleger.
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Mit einer OO Neuen versuchte Mitte 2007 noch der regionale Markt-
fihrer Wimmer-Verlag gemeinsam mit der Tiroler Moser-Holding in
Oberosterreich mit einem Gratisblatt das Segment zu besetzen.

heute konzentriert sich jetzt wieder auf die Verteilung in den Stationen
der 6ffentlichen Verkehrsmittel in Wien.

3.4 Nachrichtenagenturen

Eine ganz wesentliche Rolle als ein Rickgrat der Osterreichischen
Nachrichtenverbreitung ebenso wie als Arbeitgeber fir Journalistin-
nen und Journalisten hat die Austria Presse Agentur (APA). AulRer ihr
sind nur noch wenige kleinere, spezialisierte Agenturen als unabhan-
gige Lieferanten von Informationen tatig. Daneben gibt es unmittelbar
von Eigentimerinteressen geleitete Pressedienste wie jene der politi-
schen Parteien, von Kirchen, Bundes- oder Landesdienststellen oder
Verbénden, die durch die vorliegende Studie nicht als Arbeitgeber von
Journalisten erfasst werden. Auch die Vorganger der heutigen APA als
nationale Nachrichtenagenturen waren in Osterreich ab Mitte des 19.
Jahrhunderts jeweils in staatlicher Hand.

1946 aber war die APA in einer genossenschaftlichen Konstruktion —
im gemeinschaftlichen Eigentum von Tageszeitungen und ORF — ge-
griindet worden. Ihre Geschichte wurde im Auftrag der APA selbst von
Dorfler/Pensold (2001) aufgezeichnet.

Die APA, gewinnorientiert und seit etwa zwei Jahrzehnten tatséchlich
gewinntrachtig, betreibt inzwischen vier Tochtergesellschaften, die
sich um IT-Losungen, Datenbanken, Bildvertrieb und zielgerichtete
Brancheninformationen kiimmern. Sie stellt auch ein Originaltext-Ser-
vice (OTS) zur Verflgung, in das gegen GebUhr von Dritten Nachrichten
eingespeist werden kénnen, um damit Medien und andere professio-
nelle Kunden der APA zu erreichen.

Das journalistische Kerngeschaft aber bleibt die eigenstandige Recher-
che und (Weiter-)Verbreitung von internationalen und nationalen Nach-
richten aller Art. Der Wandel vom traditionellen Fernschreiberdienst
zur Online-Verbreitung wurde schon Ende der 1980er-Jahre endgiltig
vollzogen. Einen bemerkenswerten Schritt machte die Agentur 2005:
Die Redaktion Ubersiedelte aus ihren traditionellen, nach Ressorts und
Uber mehrere Stockwerke verteilten Blros im Internationalen Presse-
zentrum (IPZ) am Stadtrand in einen nach langer Planung konzipierten
grofden Newsroom in zentraler Stadtlage. Das Newsroom-Modell der
APA wurde auch als eines der ersten mit Begleitforschung dokumen-
tiert (Meier 2007).
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3.5 Radio und TV

Osterreichs elektronischer Medienmarkt war Uber Jahrzehnte vor allem
gekennzeichnet durch das, was nicht geschah: Ein duales System aus
offentlich-rechtlichem und privatem Angebot wurde nicht zugelassen.
Trotz unterschiedlicher Anlaufe verschiedener Interessenten blieb das
terrestrische Sendemonopol des ORF und seiner Radio- und TV-Pro-
gramme bis in die 1990er Jahre bestimmend.

Der aktuelle Befund ist angesichts dieser international sehr spéaten
Markt-Liberalisierung dennoch tberraschend. Erstmals 2005 hatte der
ORF seine Vorherrschaft bei den TV-Konsumenten verloren. Ein Trend,
der sich mit wachsender Konkurrenz logisch fortsetzt: Die summierten
Marktanteile aller auslandischen TV-Konkurrenten des ORFlagen 2006
bei 49 Prozent, jene der ORF-Programme einen Prozentpunkt darunter.
Der Marktanteil der privaten, 0sterreichischen TV-Anbieter aber gerade
erst einmal bei 1 Prozent (siehe Abb. 15).

Il ORF
[] Privat-TV Osterreich
[ Ausland

1%

Abb. 15
Marktanteil TV 2006 TV-Haushalte Gesamt
Quelle: Teletest/GfK (n=3.190 Personen ab 12 Jahren)

Noch deutlicher war die neue Differenz in jenen Haushalten, die nicht
nur via Antenne, sondern als sogenannte ,KaSat"”-Haushalte Fernse-
hen auch oder vornehmlich tber Kabelanschlisse und Satelliten emp-
fangen. Hier hatte ORF-Fernsehen nur noch einen Anteil von 43 Pro-
zent. Die ausléandischen TV-Sender erzielten 54 Prozent Marktanteil.

Im Horfunksektor kam die starkste Konkurrenz zu den dominierenden

53



54

ORF-Programmen (73 Prozent Marktanteil) von privaten inlandischen
Radiosendern (22 Prozent) (siehe Abb. 16).

Diese Daten lassen sich bei beiden Bereichen aus der historischen Ent-
wicklung erklaren.

W ORrF
[[] Privat-Radio Osterreich
[ Sonstige

Abb. 16
Reichweite Radio 2006
Quelle: Media Analyse 2006 (n=16.177 Personen ab 14 Jahren)

TV-Markt-Entwicklung

Wihrend in Osterreich privates Fernsehangebot noch nicht zugelas-
sen war, entstanden vor allem in Deutschland in den achtziger Jahren
starke private Sender und -gruppen (RTL, Satl, Pro7, Kabel u.a.m.).
Schon wegen der gemeinsamen Sprache waren sie ebenso wie die
deutschen offentlich-rechtlichen Anstalten ARD und ZDF im grenzna-
hen Bereich via Antenne sowie immer haufiger Uber Satellitenanlagen
und durch Einspeisung von Kabel-TV-Betreibern auch in Osterreich
empfangbar. Unklar blieb dabei Rechtslage und Vertraglichkeit mit dem
Monopolstatus des ORF: Erst 1997 wurde mit einem Kabel- und Satel-
litenrundfunkgesetz (BGBI. | 42/1997) die Zulassung dieser Ubertrags-
moglichkeiten Uberhaupt rechtlich klargestellt.*°

Die grofRen deutschen Sender waren da langst auch ein Faktor am TV-
Werbemarkt, sie hatten bereits eigene , Fenster” fiir Kabellbertragung
von Werbung in Osterreich gedffnet und auch mit ersten regionalen

30 Fiir einen Uberblick zur aktuellen Rechtslage im gesamten Rundfunksektor siehe Kog-
ler/Kramler/Traimer 2002.
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Nachrichtenformatenexperimentiert.\Wesentliche Programmreformen-—
1995 mit dem Generalintendanten Gerhard Zeiler, 1998 mit dessen
Nachfolger Gerhard Weis — sollten auch inhaltlich-strategisch auf diese
neue Situation reagieren.

Die Diskussion tiber Zulassung privater TV-Anbieter in Osterreich selbst
war dabei logisch und keineswegs neu im Diskurs. Immer wieder war
das Interesse flr eine Art ,Verlegerfernsehen” laut geworden. Eine
solche Option hatte etwa — zur Uberraschung der Printmedien — auch
der damalige Bundeskanzler Bruno Kreisky beim Parteitag seiner SPO
1972 in Villach in Aussicht gestellt. Eine strategische Geste eher, um
die Zeitungsverleger geneigt zu stimmen, kommentierten Beobachter,
denn: ,,Die mit ganz wenigen Ausnahmen notorisch kassenschwache
Osterreichische Presse konnte gewiss kein konkurrenzfahiges TV-Pro-
gramm finanzieren” (Ergert et al. 1985, Bd. 3, 206). Letztlich waren die-
se Privat-TV-Uberlegungen tatsachlich immer wieder gescheitert. Vor
allem, weil Verleger selbst die Entwicklung eines Voll-TV-Programmes
am kleinen, dsterreichischen Markt in Konkurrenz zum ORF als wenig
rentabel bezeichnet hatten.®’

Mehrfach wurde deswegen von grof3en Verlagshausern eine andere
Variante medienpolitisch forciert: Der ORF solle zerteilt, einer seiner
beiden TV-Kanéle ,privatisiert” und Infrastruktur und Frequenzen
(glnstig) an private Medienunternehmen vergeben werden. Ein sol-
ches De-facto-Geschenk hatte einen TV-Betrieb zweifellos schneller
rentabel gemacht.

Zu einer solchen ORF-Filetierung kam es nicht — erst 2001 schlief3lich
zur Zulassung privater Fernsehveranstalter mit terrestrischer Ausstrah-
lungsmaoglichkeit in einem neuen Privatfernsehgesetz (BGBI12001/84).
Vergeben wurden in Folge zuerst eine bundesweite Sendelizenz sowie
Lizenzen fir Ballungsraum-Fernsehen fir die Grofiraume Wien, Linz
und Salzburg.

Als bundesweiter Anbieter wurde ATV plus zugelassen, der schon zu-
vor als Kabelprogramm aktiv war. Der Sender, Uber jeweilige Tochter-
gesellschaften im Eigentum der vormals gewerkschaftsnahen Bank
BAWAG sowie des deutschen Filmrechtehéandlers Herbert Kloiber,
konnte seine Reichweiten gegen die starke Konkurrenz von ORF und
deutschen Privaten aber nur sehr langsam entwickeln. Selbst in KaSat-
Haushalten lag sie 2006 erst bei 2,2 Prozent (siehe Abb.17). Die in-
zwischen an einen US-amerikanischen Hedgefonds verkaufte BAWAG

31 Zu den friihen Jahren der ORF-Geschichte bieten in ihrer detailreichen Schilderungen
die Bande von Ergert, 50 Jahre Rundfunk in Osterreich (Ergert 1974, 1975 und 1977) den
besten Uberblick.
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hat ihr offizielles Verkaufsinteresse fir ATV bereits langer bekannt ge-
geben. Zu Redaktionsschluss dieses Buches wird in Fachmedien Uber
ein grundsatzliches Ubernahme-Interesse der deutschen RTL-Gruppe
fur ATV und Uber andere mdagliche Kaufer ebenso spekuliert wie Uber
die Option, der Haupteigentimer Kloiber kdnnte mit seinen Minchner
Gesellschaften auch die Anteile des Partners BAWAG tGbernehmen.
Ein weiterer aufsehenerregender Verkauf wurde im Sommer 2007
vollzogen: Der Wiener TV-Sender Puls TV wurde mehrheitlich von der
deutschen Pro7Sat1-Gruppe Ubernommen. Puls hatte schon zuvor —
etwa als Gestalter lokaler Nachrichten — eng mit Pro7Sat1 kooperiert.

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 %

Abb. 17
TV-Marktanteile KaSat-Haushalte 2006
Quelle: Teletest / GfK (n=3.190 Personen ab 12 Jahren)

Neben weiteren, sehr kleinen, regionalen TV-Angeboten hatte zuletzt
noch die Ubernahme des Salzburger Privat-TV durch den ,Red Bull”-
Eigentlimer Dietrich Mateschitz Aufsehen erregt. Der Getranke-Milliar-
dar, mit dem Seitenblicke-Magazin und diversen anderen Lifestyleme-
dien-Versuchen auch am Printmedienmarkt tatig, beflligelte zuerst die
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Phantasien flr ein umfangreicheres lokales Fernsehprogramm fir Salz-
burg. In konkrete Programmentwicklung wurde das nicht Gbersetzt.
Real prasentiert sich also ein zweigeteiltes Szenario aus 6ffentlich-
rechtlichem Rundfunk — seit neuem ORF-Gesetz 2001 in neuer Kon-
struktion einer ,Stiftung” (BGBI 379/1984 idF. BGBI. | 100/2002) — und
wachsender internationaler Konkurrenz. Die Skepsis gegenlber der
Wirtschaftlichkeit privaten Fernsehens Osterreichischer Provenienz
scheint sich zu bestéatigen. Es ist zum Teil auch self-fulfilling prophecy:
Kaum einer der grofRen, dsterreichischen Medienkonzerne zeigt ernst-
haftes Interesse an diesem Modell. Durch die verzogerte Offnung fiir
Private wurde der Eintritt in den langst gut besetzten Fernsehmarkt
zusatzlich verteuert.

Eine wesentliche Differenz besteht zudem zwangslaufig im Geschafts-
modell: Wahrend der ORF seine Erlose zur Halfte aus Pflichtgeblhren
aller Seher und Hoérer lukriert —im Durchschnitt knapp 20 Euro pro Monat
und Haushalt — sind private Anbieter ausschliel3lich werbefinanziert.
Fur Osterreichs Journalistinnen und Journalisten heif3t das real, dass im
Fernsehsektor mehr als 85 Prozent der Arbeitsplatze weiterhin von nur
einem Veranstalter vergeben werden: dem ORF (siehe auch Kapitel 4).
Der gerat dennoch — vor allem durch die internationale Konkurrenz — un-
ter verstarkten Veranderungsdruck. Begleitet wurde das seit 2006 auch
von einer breiten 6ffentlichen Diskussion Uber den aktuellen Status des
ORF als 6ffentlich-rechtlicher Sender und Uber Defizite bei Objektivitat
und Informationsauftrag. Ehemalige ORF-Mitarbeiter, Wissenschaft-
ler, Kinstler und Publizisten publizierten als Initiativgruppe ,, FreiRaum”
ihre Argumente in einem Sammelband mit Titel , Der Auftrag” (Der
FreiRaum 2006).

Eine Plattform ,SOS ORF" sammelte online Zehntausende Unterschrif-
ten, forderte vor allem mehr journalistische Unabhéngigkeit und kriti-
sierte die damalige ORF-Generaldirektorin Monika Lindner und deren
Chefredakteur Werner Mick scharf. Lindner wurde im Sommer 2006
vom ORF-Stiftungsrat nicht wieder bestellt, Alexander Wrabetz, davor
Finanzchef des ORF, neu in die Funktion des Generaldiektors berufen.
Der ¢ffentlich-rechtliche Rundfunk versucht nun seine Position seit 2007
durch eine — offentlich vieldiskutierte — Programmreform abzusichern.
Vor allem flr ORF1 brachte die Reform zuerst wegen missgllckter Un-
terhaltungsformate aber im Gegenteil Einbuf3en der Reichweiten.

In nlchterner Datenanalyse bleibt der ORF aber im internationalen Ver-
gleich dennoch ein Unikat: An der Spitze der meistgesehenen TV-Sen-
dungen 2006 steht die Ausstrahlung eines Interviews mit dem Entfih-
rungsopfer Natascha Kampusch im ORF. Auch auf den nachsten paar
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Dutzend Platzen einer von ,Teletest” ermittelten Rangliste der meist-
gesehenen TV-Programme finden sich ausschlief3lich Sendungen des
Stiftungssenders (siehe Abb.18): wichtige ZiB-Nachrichten durchaus
noch vor Skirennen und Villacher Fasching. Auch und vor allem fir das
politische Agendasetting in Osterreich bleibt der ORF damit im media-
len Betrieb unangefochten entscheidend.

MEISTGESEHENE SENDUNGEN 2006

Nr. Dat.

0 N oo o b W N =

©

06.09.
01.10.
09.07.
01.10.
12.02.
01.10.
28.02.
02.01.
06.09.
10 21.01.

Reich- Reich- Markt-

Dauer Sender Titel der Sendung weite weite in anteil
in % Tsd. in %

0:47 ORF 2 Thema Spezial N.Kampusch Interview 37,0% 2.554 80 %
0:14  ORF Zeit im Bild 1 31,5% 2.175 77 %
0:07 ORF1 WM ITA-FRA Elfmeterschief’en 29,9 % 2.066 73 %
0:16  ORF 2 Zeitim Bild 1 — Nationalratswahl 2006 29,2 % 2.015 68 %
1:34 ORF1 Olympia Abfahrt Herren 26,7 % 1.843 82 %
0:24 ORF 2 Nationalratswahl 2006 26,3% 1.815 69 %
1:59 ORF 1 Villacher Fasching 2006 24,3 % 1.675 58 %
0:23 ORF 2 Bundesland Heute 241 % 1.666 69 %
0:48 ORF2 Runder Tisch N. Kampusch 23,5% 1.622 56 %
1:16  ORF 1 Abfahrt Herren Kitzblhel 23,5% 1.621 85 %

Abb. 18: Meistgesehene Sendungen 2006
Quelle: Teletest/GfK Austria 2006, n= 3.190 Personen ab 12 Jahren

3.6 Horfunk

Etwas friher als im TV-Bereich gelang die Offnung des Horfunk-
marktes. Vor allem die Zeitungsverleger hatten darauf immer wieder
gedrangt, schon in den 1980er Jahren ein , Radio-Print-Abkommen”
gemeinsam mit dem ORF ausgehandelt und geschlossen. 1993 wurde
schlief3lich vom Nationalrat ein Privatradiogesetz beschlossen (BGBI
506/1993), das in einem ersten Schritt die Zulassung von zehn priva-
ten Anbietern — in jedem Bundesland einen, in Wien zwei — vorsah.
Aber ,,Monopole fallen langsam”, beschreibt Gétschl (1998, 117 ff.) die
veritablen Einstiegsprobleme ins private Horfunk-Zeitalter. Gegen die
von einer neuen Regionalradiokommission schlief3lich erteilten Geneh-
migungen kam es zu zahlreichen Klagen von abgelehnten Bewerbern
beim Verfassungsgerichtshof. Nur zwei Anbieter — Radio Melody in
Salzburg und die Antenne Steiermark — starteten schlief3lich unbeein-
sprucht und rechtméaRig im Herbst 1995 ihren Sendebetrieb.%?

32 Die ausfihrlichste Darstellung dieser ersten Phase von Gesetzwerdung, Lizenzverfah-
ren und Einsprichen findet sich in der Dissertation von Herbert Gétschl (1996).
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Die Gesetzesreparatur dauerte bis 1997, brachte einige Verdnderungen
und vor allem eine Erweiterung auf insgesamt 43 weitere freigegebene
Frequenzen flr private Horfunkbetreiber. Bei den reichweitenstarkeren
.regionalen” Frequenzen (gegenlber den meist begrenzteren ,loka-
len”) zeigte sich bald ein Grundmuster bei Bewerbungen und Verga-
ben: Es engagierten sich die jeweils starksten regionalen Printmedien-
unternehmer im Verbund mit Banken und landesnahen Gesellschaften
um eine Lizenz. Politische Parteien und Sozialpartnerverbdnde waren
durch das Gesetz von der Bewerbung ausgeschlossen, Kirchen — nach
Protesten gegen die urspriingliche Gesetzesfassung — in der Novelle
1997 nicht (mehr). Die erste Diagnose, als ab 1998 systematisch die
neuen Lizenzinhaber den Sendebetrieb beginnen, ist eher erniichternd:
.Die Verquickung von Landespolitik und Printmedien bei den neuen
Regionalradios flhrt zu einer Entwicklung, die den eigentlichen Inten-
tionen der Offnung des Horfunkbereichs fir private Anbieter, namlich
eine Steigerung der Meinungspluralitdt durch ein grofReres Angebot
zu erreichen, eher zuwiderlauft. Anstelle neuer Angebote entsteht ein
Mehr an schon Bekanntem, eine inhaltliche Differenzierung des Hor-
funkmarktes in Osterreich hat de facto nicht stattgefunden” (Kalten-
brunner 1998a, 81.). Es kdnne ,.in Osterreich noch nicht von der Etablie-
rung eines ausgewogenen dualen Rundfunkmarktes im Hérfunkbereich
gesprochen werden” (RTR 2003, 30), stellte die Regulierungsbehoérde
selbst noch ein paar Jahre nach Marktliberalisierung fest.

Mitte 2007 werden von der Behdrde RTR nach Programm-Namen
98 Privatradios in Osterreich erfasst. Viele allerdings in Programm- und
Werbeverbiinden, mit sehr lokal begrenzter Ausstrahlung und auch un-
ter BerUcksichtigung jener ,freien” Radios, die als wichtige medienkul-
turelle Anbieter zur Vielfalt beitragen, aber keine Journalisten beschaf-
tigen.

Eine wesentliche Eigentumsbeschrankung des ersten Gesetzes hat-
te langfristige Auswirkungen auf den Markt: Printmedieneigentimer
durften zunachst in einem Bundesland héchstens mit 26 Prozent und
allenfalls in zwei weiteren Bundeslandern mit je zehn Prozent an einem
Radiounternehmen beteiligt sein. So konnten auch kaum echte, konver-
gente mediendkonomische Konzepte in der Frihphase des Privatfunks
entwickelt werden.

Eine Anderung brachte erst ein neues Gesetz im Jahr 2001 (BGBI.
120/2001). Sie beglnstigte in Zukunft Verlage und hatte rasch einen
konkreten Hauptgewinner. Den Verlagen wurde auch die hundertpro-
zentige Eigentimerschaft an mehreren Radiobetreibern in unterschied-
lichen Sendegebieten grundsatzlich gestattet. Soferne dabei eine Os-
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terreichweite Senderkette entstehe, wére auch deren Betrieb erlaubt,
postulierte das Gesetz. Die Kette entstand prompt: Das Krone Hitradio
in Eigentimerschaft der grofdten Tageszeitung hat heute die grofste
technische und tatsachliche Reichweite aller privaten Stationen und ist
bundesweiter Radio-Anbieter.

Der ORF konnte andrerseits seine Marktflihrerposition sowohl mit dem
Sender O3 (38 Prozent tagliche, nationale Reichweite) als auch mit sei-
nen jeweiligen Landesprogrammen von Wien bis Vorarlberg gegeniber
den privaten Anbietern deutlich behaupten (siehe Abb. 19). Augenfallig
istauch, dass just ein 6ffentlich-rechtliches Programm mit hohem Text-,
Nachrichten- und Kulturanteil (O7) seine Position in den vergangenen
Jahren sogar leicht ausbauen konnte.

Fir die Verlangerung der urspriinglich auf zehn Jahre befristeten Sen-
delizenzen der privaten Betreiber beginnen derzeit — 2007 — die behord-
lichen Prifverfahren. Interessant ist dabei, ob und wieweit auch Fragen
zu journalistischen Kompetenzen in die Diskussionen Uber Zukunft des
Privatradiosektors einflie3en. Als Arbeitgeber steht die Uberwiegende
Mehrheit der privaten Horfunkbetreiber derzeit auf dem Standpunkt,
dass bei ihnen Uberhaupt keine ,Journalisten” beschéaftigt seien
(siehe auch Kapitel 4.2). Auch einen eigenen Kollektivvertrag fir die
dort tatigen Medienmitarbeiter, der ihren Status branchenweit klaren
konnte, gibt es bisher nicht. Die Liberalisierung und Dualisierung des
Osterreichischen Horfunkmarktes hat im vergangenen Jahrzehnt also
Aktionsfelder und Erwerbsmaglichkeiten privater Medienunternehmen
deutlich erweitert. Jene der Journalisten kaum.

RADIOTAGESREICHWEITEN UND MARKTANTEILE 2006

ORF Radio
Gesamt

03
ORF Regional-
radio gesamt

Privatsender
Inland gesamt

Osterreich 1

Antenne
gesamt

KroneHit
FM4

TAGESREICHWEITE MARKTANTEILE
2.H) 1THJ 22HJ 1.HJ 22HJ 1T.HJ 2.HJ|2.HJ 1T.HJ 2HJ) 1T.HJ 22HJ 1.HJ 2.HJ
2003 2004 2004 2005 2005 2006 2006 | 2003 2004 2004 2005 2005 2006 2006

74,7 750 750 741 732 728 71,7 | 82 81 80 80 79 79 79
40,6 40,0 400 383 383 376 380| 37 3B 3B 33 32 33 34
368 368 373 373 369 361 347| 37 38 38 39 38 38 37

214 2156 228 224 222 225 221 | 16 16 17 18 18 18 18

77 84 86 86 88 90 85 5 5 5 5 6 6 6
62 66 66 65 61 61 59 4 4 5 4 5 5 5

41 43 47 47 44 51 48 2 2 3 3 3 3
40 40 43 41 42 40 39 2 3 2 3 3 3

Abb. 19: Radiotagesreichweiten und Marktanteile im Halbjahresvergleich
Quelle: Radiotest/Medienforschung ORF, n = 12.000 Personen ab 10 Jahren
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Insgesamt befindet sich damit der TV- und Horfunkmarkt in Osterreich
eigentlich erst in den Anfangen einer gro3en Umbruchphase. Vor allem
die begonnene Digitalisierung des terrestrischen Sendebetriebs wird
neue Diskussionen Uber (6ffentlich-rechtliche und private) Spartenka-
néle — wie das vom ORF selbst schon betriebene TW7 - und ganz neue
Programmangebote befordern. Bestenfalls damit auch den journalisti-
schen Arbeitsmarkt erweitern.

3.7 New Media

Vor einem Jahrzehnt hatte erst jeder Siebente grundséatzlich — entwe-
der im Blro, am meisten an der Universitat, selten zuhause — Zugang
zum World Wide Web. Erst in vier Prozent der dsterreichischen Haus-
halte war es maglich, sich ins Web einzuklinken.

Ende 2006 haben bereits zwei Drittel aller Osterreicher tiber 14 Jahren
die Moglichkeit auf das Internet zuzugreifen.

Das Internet, inzwischen als schnellstes Informationsmedium charakte-
risiert, hat sich auch selbst als Technologie mit unglaublicher Rasanz ver-
breitet. Und es wird auch genutzt: von mehr als der Halfte der Osterrei-
cher sogar intensiv, das heil3t mehrmals pro Woche. Sei es um E-Mails
zu schicken, BankUlberweisungen durchzufihren, Einkdufe zu machen,
zu pokern oder auf Websites etablierter Medien zu recherchieren.

Rege wird derzeit vor allem das interaktive Potential des Internet alltag-
lich, medial und auch wissenschaftlich diskutiert, das jeden Empfanger
auch zum Sender macht. Weblogs (, Blogs”) und digitale Tauschbor-
sen, virtuelle Communities aller Art und neue Publikationsformen (,, Le-
serreporter”) im Rahmen der Onlinedienste etablierter Medienhauser
sind nur einige der Phanomene, die unter der Chiffre ,\Web 2.0" sub-
sumiert werden.

Fur die Betrachtung der generellen Entwicklung journalistischen Arbei-
tens ist also jene des Internets von enormer Bedeutung. Das Web als
Kommunikationskanal, Recherche-Quelle und Publikationsmedium ist
unverzichtbar geworden.

Als konkretes Handlungsfeld von Journalistinnen und Journalisten ent-
sprechend den Definitionen dieser Studie (siehe Anhang 2) ist das In-
ternet aber noch weit weniger relevant, als gemeinhin angenommen
wird. Nur ein kleiner Teil der Arbeit zur technischen, graphischen, aber
auch Content-Produktion von abertausenden Websites in Osterreich
féllt in die Kategorie professioneller, journalistischer Tatigkeit.

Am héaufigsten geschieht das dort, wo traditionelle Medienunterneh-
men ihren Aktions- und Publikationsradius auf das Internet erweitert
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REICHWEITE WEBSITES TRADITIONELLER MEDIENMARKEN 2006

2006 Entwicklung zu 2005 in %
mpressions Impresswns

ATV 117.766 242708  3.020.388  00:04:07 25,3% 27,4% 184,4%
Derstandard.at 1137111  5703.869  39.498.696  00:09:04 20,8% 18,6% 19,9%
Diepresse.com 407.499  1.129.023  7.798.888  00:05:42 338% 22,7% 201 %
Falter.at 148.170 256.424  2.073.770  00:04:16 13,2% 10,7 % 10,5%
Kleine Zeitung Online 454390  1.598.477  41.657.113  00:06:23 27,5% 27,6% 52%
Krone.at 1.162.548 5598526 199.185.741  00:08:09 16,7 % 23.2% 26,0%
Kurier Online 848188 3424611 95369553  00:10:09 231 % 13,5% 13,4%
News Networld 1414880  6.999.310 369.092.849  00:08:07 323% 27,8% 73%
NON Online 103.908 225014  2.312.885  00:04:26 22,9% 15,0% 3,9%
83"'1\‘:‘3”"*'[6” 287.725 675.657  6.943.122  00:04:55 37,6% 25,9% 13,3%
ORFat 3.065.815  24.659.209 182.509.427  00:09:32 16,0% 16,0% 10,6 %
Prosieben.at 263.477 482.532 2.856.633 00:04:44 -16,3% -26,7% 2,4%
ﬁ‘;‘éﬁ%ﬂf‘gn 563.420 1191317 21.794.664  00:04:51 0,8% 3,5% 41 %
Seitenblicke.at 23.468 68.687 946.901 00:04:49 - - -
Tele.at 88.929 280.218  1.863489  00:03:34 = - -
Tirol.com 249.624 995755  8.119.553  00:06:02 41,8% 347% 34.1%
Wiener Zeitung 219.753 370720 1.192.422  00:04:21 - - -
%Vrgr”tﬁghaf“b'a“ 186.281 802.414  3.956.033  00:07:03 - - -
allesheute.at 166.555 330911 2.756471  00:05:16 100,9 % 111,4% 143,3%
Austria.com 950451  6.286.240 158535237  00:12:08 20,6 % 21,7% 33.2%
Auto.at 408.443 581.979  3.565.668  00:02:43 = - -
Cineplexx 245177 483.622 4.638.859  00:07:03 -8,1% -14,0% 3.2%
Compnet.at 161.204 205.889 719.962  00:03:24 = - -
Feratel 617.614  1.903.647  5.193.485  00:02:30 30,9% 20,0% 42,7%
Fonds professionell 25.727 87.218 604.034  00:05:19 - - -
Geizhals.at 1449377 4508222  40.029.204  00:07:30 2,8% 3,9% 3,9%
Herold.at 1.430.155  4.686.274  44.490.186  00:05:52 18,6% 19,4% 13,7%
Immodirekt.at 104.756 211207 6.074.230  00:11:18 15,6 % 19,6% 213%
Lokaltipp.at 94.727 122.573 868.422  00:04:08 21,5% 12,5% 9.1%
Mamilade.net 109.857 138.422 772233 00:03:44 72,6% 60,9% 69,2 %
OAMTC 499.695 901580  7.802.802  00:05:44 20,1 % 17,0% 0,7%
Sms.at 1.013.059  5.753.340 80.786.393  00:11:39 4,3% 1,3% 7,5%
Sport1.at 369.970  1.679.469  14.290.194  00:08:22 54% 24.8% 26,0%
Szenel.at 376729 3596448 169.984.908  00:22:15 - - -
Tiscover 1710264  3.696.876 33.505.575  00:06:40 13,5% 2,5% 3.6%
Willhaben.at 228.742 529.183  11.806.744  00:09:06 - - -
Wohnnet.at 169.976 251028  2.397.765  00:05:47 87,7% 91,.2% 124,9%

Abb. 20: Reichweite Websites 2006
Quelle: Osterreichische Webanalyse (OWA)
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haben: Ob orf.at mit seinen Nachrichten als grof3tes dsterreichisches In-
formationsportal mit mehr als 3 Millionen sogenannten ,unique users”
monatlich oder krone.at mit seinen Uberwiegend genutzten Spiel- und
Unterhaltungsformaten — sie bendtigen (auch) journalistische Mitarbei-
ter (zu User-Daten siehe Abb. 20).

Osterreich gehorte dabei durchaus zu den ,.early adopters” in Europa
mit seiner Internetverbreitung und den ersten professionellen medialen
Angeboten. derstandard.at, die Web-Edition der gleichnamigen Tages-
zeitung, war im Februar 1995 die erste deutschsprachige Tageszeitung
mit einem noch sehr kleinen, aber taglich aktualisierten Online-Auftritt
fir wenige hundert frihe Webnutzer. Heute zahlt Der Standard online
—als Unternehmen mit eigener Firmenkonstruktion — bereits mehr als
eine Million ,unique users” monatlich auf seinem Angebot und regist-
riert fast 6 Millionen ,Visits” (Besuche).

Die Relevanz von Web-Publikation ldsst sich gerade an diesem Bei-
spiel veranschaulichen: Diese Daten bedeuten, dass inzwischen jeden
Monat mehr Menschen irgendwann mit dem Online-Standard Kontakt
haben als mit der gedruckten Tageszeitung.

Nach der Standard-online-Grindung waren fir Tageszeitungen wie
Kurier oder Salzburger Nachrichten \Web-Auftritte entwickelt und auch
einige der ersten Prdsenzen von etablierten, deutschsprachigen Wo-
chen- und Monatsmagazinen (profil, trend, Autorevue) in Osterreich
systematisch realisiert und ausgeweitet worden.

Manche Medienhduser wie jenes des Vorarlberger Verlegers Eugen
Russ verfolgten eine breiter angelegte Strategie. Sie engagierten sich
selbst auch als Internet-Access-Provider, popularisierten das Web frih-
zeitig und verkauften Zugange, schufen Ubergreifende, neue Inhalts-
Angebote — von Information bis Onlinegeschaft — wie Vorarlberg online
(vol.at). In diese Portale wurden dann jeweils auch Inhalte der eigenen
Medien — also etwa der Vorarlberger Nachrichten — integriert.

Heute sind alle grof3en traditionellen Gsterreichischen Medien auch im
Internet prasent. Allerdings ebenfalls so unterschiedlich prasentiert, wie
ihre Entstehungsgeschichte war: Manche bilden eigenstandige, grofiere
und kleinere Internet-Redaktionen, die auch autonom Inhalte erstellen.
Andere beschranken sich weitgehend auf die digitale Reproduktion (von
Teilinhalten) der Stammmedien. Gefordert werden technische und graphi-
sche Fertigkeiten, Koordinationsfahigkeiten fur ,Content-Management”,
aber nicht immer journalistische Skills der Informationsbeschaffung,
Quellenkritik, Nachrichtenselektion und publizistischen Verwertung.

Die neue Tageszeitung Osterreich war 2006 mit dem Anspruch ange-
treten, in einem neuen ,Newsroom™ ab Start mehrmedial konvergent
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zu arbeiten, auf seinem Internet-Portal oe24.at etwa auch laufend aktu-
elle Nachrichten zu streamen, Web-TV oder Audiofiles einzuspielen.
Pionier dieses publizistischen Anspruchs ,One brand — all media” war
im deutschsprachigen Raum die Financial Times Deutschland - bei de-
ren Grindung 2000/2001. Damit sollte signalisiert werden, dass alle
Journalisten, fur alle Plattformen — auch die neuen, digitalen — tétig
sein wlrden.

Tats3chlich steckt diese Entwicklung in Deutschland wie in Osterreich
in den Anfangen. Jene berufsprofessionelle Konvergenz, die Journalis-
ten zu standigen Multimedia-Redakteuren macht, ist oft Perspektive,
noch selten Praxis. Die neuen Felder des Internetjournalismus werden
seit beinahe einem Jahrzehnt — im deutschsprachigen Raum erstmals
am ausfUhrlichsten bei Meier (1998 in erster Auflage) beschrieben, und
die neuen Tatigkeitsfelder wurden auch in Osterreich bald analysiert
(z.B. Hummel 2001).

Als zentrales Berufsfeld von Journalistinnen und Journalisten hat sich
das Internet aber noch nicht etabliert. ,\What is Multimedia Journa-
lism?" (Deuze 2004, 139). Die Frage ist noch lange nicht beantwor-
tet. Die spannende Frage nach (kinftig) integrierter Koexistenz wird
von Offline- und Online-Medien erortert, lasst sich aber anhand von
Konkurrenz und Kollisionen, wie bei Jenkins (2006), noch immer am
besten beschreiben.

Das mag sich systematisch mit dem Erwerb neuer Kompetenzen durch
langer aktive Journalisten und der Anwendung mit der Technologieent-
wicklung parallel gewachsener Fertigkeiten bei jingeren Journalisten
andern. Nach dem Platzen der sogenannten , New-Economy-Blase”
2001/2002 gibt es inzwischen zahlreiche Hinweise, dass viele traditi-
onelle Medienhauser wieder wesentlich mehr oder gar vorrangig auf
eigenstandige Entwicklung digitaler (Online-)Medien setzen wollen.
Beim grofen Verlagshaus Gruner + Jahr, das ja auch in Osterreich en-
gagiert ist, l1auft das Projekt unter dem Motto: , Expand your brand”.
Welche Qualifikationen dabei zuerst und am meisten nachgefragt
sind, wird sich erst weisen: Sind es neuerlich vorrangig technisches
Entwicklungs-Know-how und Design-Verstandnis wie in den 1990er
Jahren? Wurde als eine Lehre gezogen, dass mehr strategisches me-
dienkulturelles Verstandnis fiir medienékonomischen Erfolg notwendig
ist? Werden mehrmediale journalistische Fahigkeiten erstmals ernst-
haft gefordert und gefordert?

Die Plausibilitat solcher Plane und Perspektiven fur ,New Media”-Jour-
nalismus lasst sich recht gut aus dem jeweils aktuellen Bestand elek-
tronischer Haushaltsausstattung ablesen (siehe Abb.21). Mindestens
ein Handy hat (fast) jeder Erwachsene. In drei Vierteln der Haushalte ist
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ein PC inzwischen vorhanden. In kurzer Zeit haben sich Digitalkameras
durchgesetzt: Sie stehen in mehr als jedem zweiten Haushalt. Mehr als
ein Drittel der Osterreicher tragen Daten digital auch privat bereits am
Laptop oder Daten-Stick spazieren. Schon jeder sechste produziert und
Ubertragt mit eigener Web-Cam Bilder.

Und dennoch bleibt Zeit, dass mehr als 80 Prozent taglich das Radio
aufdrehen, fast drei Viertel eine Tageszeitung zur Hand nehmen, an
einem durchschnittlichen Tag zwei Drittel der Osterreicher fernsehen.
In ihrer Mediennutzung sind die Konsumenten bereits konvergent. Der
Journalismus ist es noch nicht. lhm bleibt aber diese ganz wesentliche
Perspektive zur Erweiterung des Berufsfeldes. Dieses expandiert — aber
weit langsamer, als man angesichts der rasanten Entwicklung der Kom-
munikationstechnologie vermuten mochte. Die schwierigen Rahmenbe-
dingungen eines kleinen Marktes mit internationaler Anbindung wurden
beschrieben. Die strategisch unklare Medienpolitik, die einerseits Erwei-
terungen des Arbeitsmarktes in elektronischen Medien erst sehr spat
zuliefd, andrerseits gegen parallele Konzentrationsprozesse in der Eigen-
timerschaft — vor allem am traditionellen Printmarkt — nie etwas einzu-
wenden hatte, hat auch den Arbeitsmarkt fir Journalistinnen und Journa-
listen qualitativ verengt und dessen Wachstum quantitativ beschrankt.
Wie sich ein junger dualer, elektronischer Markt, konvergente Forma-
te und gelegentliche Neugriindungen im Printsektor bei einem aktuell
wieder wachsenden Werbemarkt auf die beruflichen Mdglichkeiten
von Journalistinnen und Journalisten in Osterreich auswirken, wird sich
weisen. Den aktuellen Status beschreiben die folgenden Kapitel.
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HAUSHALTSAUSSTATTUNG 1996-2007

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

PC vorhanden 36% 38% 42% 49% bB56% 61% 63% 68% 71% 73%
DVD-Player bzw.

Recorder - - - - - - 19 % - 51% 61%
Drucker 24% 28% 38% 44% 52% 56% 60% 63% 64% 65%
Digitalkamera - - - - - - 18 % - 48% 55%
Internetzugang 3% 5% 9% 16% 33% 42% 47% 51% 55% 58%
CD-/DVD-Brenner - - - - - 20% 29% 39% 46% 50%
Scanner - - - - - 29% 32% 36% 40% 42%
MP3-Player - - - - - - - - - -

Laptop - - - - - 0% 12% 17% 22% 25%
Datastick - - - - - - - - - -

Spielkonsole - - - - - - - - 27% 28%
TV-Karte - - - - - 1% 7% 13% 14% 16%

Abb. 21: Haushaltsausstattung 1996-2007
Quelle: Austrian Internet Monitor (AIM)/Integral, n = 3.000 Personen ab 14 Jahren
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4 JOURNALISTINNEN UND
JOURNALISTEN ...

eit mehr als einer Dekade ist Konvergenz also das Schlagwort fir

die Beschreibung der Branchenentwicklung in Telecommunication,
Information, Media und Entertainment (,, TIME"”-Branchen). Das berihrt
natdrlich auch ganz zentral die Journalisten und Journalistinnen. Konver-
genzen entwickeln sich in den , traditionellen” Massenmedien auf meh-
reren Ebenen. Erstens als technische Integration ehemals getrennter
Sendekanéle. Zweitens beschreibt der Konvergenzbegriff auf medien-
okonomischer Ebene die vertikale und horizontale Integration ehemals
getrennter Geschaftsfelder und Unternehmen (wie etwa bei der Entste-
hung grof3er internationaler Multimedia-Hauser wie News Corporation,
Viacom, Bertelsmann - deren Hoffnungen auf die Nutzung von Syn-
ergien freilich noch nicht aufgegangen sind). Drittens verdndern sich
damit einhergehend natlrlich auch die medialen Praktiken der User:
Diese nutzen, wie oben beschrieben, Medien tatsachlich , konvergent”,
und nicht nur das, sie werden von Konsumenten zu ,Pro-sumenten”,
denn sie produzieren zunehmend auch selbst Inhalte und kommuni-
zieren in konvergenten Netzwerken (siehe z.B. Winter 2006, Jenkins
2005). Auch wenn wohl in Zukunft eine Unterscheidung zwischen eher
passiver (lean back) und eher aktiver (lean forward) Mediennutzung zu
beobachten sein wird, wird fir die jingeren Generationen die Trennung
nach Ausgabegerat zunehmend unwichtiger — oder werden traditionel-
le Kanéle wie TV, Radio und Onlinezeitung gar nicht mehr als unter-
schiedliche Medien wahrgenommen.®® Anzunehmen waére, dass sich
diese Konvergenzentwicklungen, viertens, auch in den Redaktionen
auf Ebene der Journalisten widerspiegeln. Diese missten dann, so die
Vermutung, als mehr- oder crossmedial arbeitende Content-Produzen-
ten in konvergenten Newsrooms fir mehrere Distributionskanéle (Print,
Online, TV, Radio), also fur ,, Multi-Platforms”, publizieren.®*

33 Zur veranderten Mediennutzung von Jugendlichen siehe z.B. Bug/Karmasin 2003,
Theunert/Wagner 2006, Wascher 2007; sowie fur Nutzungsdaten (Deutschland) die je-
weils aktuellen KIM- und JIM-Studien (Medienpadagogischer Forschungsverbund Sid-
west 2006 und 2006a).

34 Ein Modell fur verschiedene Entwicklungsstufen, auf denen das geschehen kann, be-
schreiben mit dem , Konvergenz-Kontinuum™ Dailey et al. 2005.
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Doch: Wie die Empirie zeigt, arbeiten noch immer mehr als zwei Drit-
tel aller Gsterreichischen Journalistinnen und Journalisten im Printbe-
reich. Die Vision der 90er Jahre, dass Medienunternehmen unter ,,One
Brand” schon bald , All Media” produzieren wdrden, ist zumindest in
Osterreich auch 2007 noch lange nicht Realitat. Das zeigt sich in Os-
terreich auch (noch) an den Unternehmensstrukturen: Keine Rede von
Konvergenz, wenn die groferen Online-Ableger von Printmedien in ei-
genen Rechtstragerschaften organisiert sind, die Redaktionen in eini-
gen Fallen sogar an unterschiedlichen Standorten arbeiten. Wenn auf
die Herausforderungen und Chancen, die sich durch User-generated
Content und Citizen Journalism fir den Profi-Journalismus ergeben, im
internationalen Vergleich (noch) zaghaft reagiert wird.®®* Wenn die Jour-
nalisten ihr professionelles Selbstverstandnis selbstverstandlich noch
(auch) Uber die Form, in der ihr ,Content” gesendet wird, definieren,
und wenn es kaum Allrounder gibt. Die |dealvorstellung vom modernen
Newsroom?¢ — dem journalistischen Grofdraumbtro —, nach Redaktions-
abladufen organisiert, in dem die Journalisten ressort- und plattformUber-
greifend in Teams zusammenarbeiten, ist nur in wenigen Redaktionen
in Osterreich und auch dort nicht fir alle Journalisten Wirklichkeit.

Die Konvergenz scheint in der journalistischen Arbeitsrealitat vielmehr
das zu sein, was Hans J. Kleinsteuber in einem medienpolitischen Kon-
text konstatiert, néamlich eine , Erzahlung”, die eine , spezifische Emo-
tion, namlich die Geschichte einer Verséhnung zwischen Polen, die
sich fremd gegentberstehen und eigentlich nicht zusammenpassen”
(Kleinsteuber 2006, 71), transportiert. In Osterreichischen Redaktionen
stehen sich die Rollen von Print-, Radio- und Fernseh-Journalisten tat-
sachlich noch immer als Pole gegenUber. Fast nur jene, die fir Online-
Medien arbeiten, produzieren in Text, Bild und Ton. Es scheint daher
flr den groReren Teil der Osterreichischen Journalistinnen und Jour-
nalisten auch in den nachsten Jahren noch so zu bleiben, dass sie in
erster Linie ,monomedial” arbeiten werden, bestenfalls neben ihrem
. Muttermedium” auch Material fir Online zuliefern oder dort selbst
publizieren werden. Am ehesten findet Crossmedia (oder Multi-Plat-
form-Publishing) zwischen Print und Online statt.®’” Das hangt natdr-
lich auch mit der nur zégerlichen Offnung des dualen, elektronischen
Marktes zusammen (siehe Kapitel 3) und — wie in Deutschland — mit
Einschrankungen des Cross-Ownership. Der Eigentimer braucht kaum
35 Siehe Helfer 2006.

36 Siehe Meier 2006. R

37 Siehe Loosen 2005, fur Osterreich siehe etwa Weber 2006, 21-26: Dort geben 30 %

der befragten Print-Journalisten an, regelméaRig fur die Online-Ausgabe ihres Mediums
zuzuliefern.
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Journalisten, die gleichermalfien Magazintexte schreiben und Doku-
mentationen flrs Fernsehen entwickeln kdnnen.

Die Konvergenz auf Ebene der Produzierenden, also eine ,Konvergenz
der Profession”, die den technischen, 6konomischen und User-seitigen
Entwicklungen folgt, ist erst im Entstehen. Dementsprechend kénnen
Unterschiede in der soziodemographischen Struktur der Journalistinnen
und Journalisten, die in verschiedenen Mediensparten arbeiten, ausge-
macht werden. Die Charakteristika der Print-, Online-, Agentur-, TV-und
Radio-Journalisten werden im Folgenden im Detail beschrieben.

4.1 ... in Print, Online, Agentur

Print

Osterreichs Printjournalisten auf einen Blick

>
>
>
>

60 % sind Manner

Ihr Durchschnittsalter: 40,3 Jahre
67 % haben nicht studiert

39 % arbeiten bei einer Tageszeitung
» 57 % sind angestellt

» 93 % arbeiten Vollzeit

Abb. 22
Osterreichs Printjournalisten medienhaus v/ wien

Alle Vorhersagen, dass die ,,alten Medien” durch die ,,neuen” verdrangt
wiirden, haben sich in Osterreich auch im Hinblick darauf, wo die meis-
ten Arbeitsplatze zu finden seien, (noch?) nicht erflllt®. Der bei weitem
grofite Teil der Osterreichischen Journalisten und Journalistinnen gehort
noch immer der ,,schreibenden Zunft” an. Rund 4.700 Journalisten ar-
beiten in einer der 17 Tageszeitungen des Landes, bei einer Wochenzei-
tung wie den Niederdsterreichischen Nachrichten oder der Furche, bei
einem Wochenmagazin wie dem profil, einem Monatstitel wie Trend
oder bei einem (mindestens vierteljahrlich erscheinenden) General-Inte-
rest-Magazin oder Fachmedium — von Stadtblicke bis zu a3 boom.*°

38 Und damit hat sich vorerst das bald 100 Jahre alte , Riepl’'sche Komplementaritédtsge-
setz” wieder bestatigt, nach dem etablierte eingebirgerte , Mittel, Formen und Metho-
den” sich neben den neuen erhalten, ,nur dass sie gendtigt werden, andere Aufgaben und
Verwertungsgebiete aufzusuchen” (Riepl 1913, 5).

39 Die Detaildaten liegen von 2.322 Printjournalisten vor, das ist ein Ausschopfungsgrad
von 49,2 %.

69



70

Das sind rund zwei Drittel aller hauptberuflich journalistisch tatigen
Menschen in Osterreich. Zum Vergleich: Anfang der 90er Jahre arbei-
teten nach verschiedenen Einschatzungen knapp drei Viertel der Jour-
nalisten flr Print*°.

Und: Berufseinsteiger und Interessenten fir den journalistischen Be-
ruf wollen noch immer zumeist in den Printbereich (Kaltenbrunner
2007). Sie liegen damit nicht schlecht in der Einschatzung, welches
das grofRte Marktsegment sei. Weniger im Bewusstsein ist dabei wohl
die Tatsache, dass der kleinere Teil der Jobs im Printjournalismus den
idealisierten Berufsvorstellungen entspricht: dem Leitartikler, der Kor-
respondentin, der Feuilletonistin, dem Reisejournalisten in einer Tages-
zeitung. Dass die Einsteiger aber gerade dahin wollen, zeigt sich Jahr
fUr Jahr in Bewerbungsschreiben und -gesprachen fir Journalismus-
studiengange.

In der Realitat arbeitet allerdings der kleinere Teil der Printjournalisten
in diesen vermeintlichen Traumberufen: Die Mehrzahl, 62 % der Print-
journalisten, arbeitet bei Medien, die wdchentlich, 14-taglich, monat-
lich, alle zwei Monate oder vierteljahrlich erscheinen (siehe Abb.23).
Darunter sind einige grof3e, bekannte Titel, aber ebenso eine ganze
Zahl kleinerer, regionaler, fachspezifischer Magazine. Von diesen Print-
journalisten —also allen, die nicht in Tageszeitungen arbeiten — sind wie-
derum rund 60 % fir Special-Interest-Medien tatig. Die Themen, die
dort am Oftesten im Mittelpunkt stehen, sind Lifestyle oder branchen-
spezifische Informationen. Wobei die Daten nahelegen, dass Lifestyle-
Magazine klassische Einsteiger-Magazine sind. Der Anteil der jungen
Journalistinnen ist dort besonders hoch.

Tageszeitungsjournalisten, noch immer das ,klassische” journalisti-
sche Berufsbild, sind in Osterreich 1.820 Personen, das sind rund 39 %
der Osterreichischen Printjournalisten und rund ein Viertel aller Oster-
reichischen Journalisten.

Damit bilden die Tageszeitungsjournalisten zwar die grofRte Gruppe
aller dsterreichischen Journalisten, gleichzeitig unterstreichen diese
Daten im internationalen Vergleich aber die Kennzeichen des Gster-
reichischen Medienmarktes auch auf der Ebene der journalistischen
Akteure: Osterreich hat einen schwach entwickelten Tageszeitungs-
markt (siehe Kapitel 3.3). Denn die Daten weichen ganz eklatant von
denen internationaler Vergleichsstudien ab: In der Schweiz sind 15 Pro-

40 So etwa Karmasin 1996, 70; zu édhnlichem Ergebnis kommen die Autoren durch eine
Schatzung auf Basis von Hummel 1993, fir die die Daten an die in diesem Buch ver-
wendete Systematik angepasst wurden (Ausschluss von Pressereferenten und relational
gleichmaRige Verteilung der ,,unbestimmbaren” Zuordnungen auf alle Mediensparten).
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Abb. 23
Printjournalisten pro Printprodukt (n=4.720) medienhaus v/ wien

zentpunkte mehr, also 54 % der Printjournalisten bei Tageszeitungen
beschaftigt. Dort sind rund 15 % bei Wochen- und Sonntagszeitungen,
13 % bei Zeitschriften, lllustrierten und Nachrichtenmagazinen und 8 %
bei Fachzeitschriften tatig.*'

In den U.S.A. arbeiten bei Tageszeitungen sogar 71,8 % der Journa-
listinnen und Journalisten.*? Der Unterschied zu den U.S.A. l&sst sich
allerdings zum Teil aus der Erhebungsmethode erklaren: Fir die US-
Studie wurden nur Printmedien mit mindestens monatlicher Erschei-
nungsweise bericksichtigt.*® Eine weitere, von der Erhebungsmetho-
de unabhangige Erklarung ist allerdings die wesentlich hohere Dichte
an Tageszeitungen: In den U.S.A. erscheinen ca. 1.750 (Kleinsteuber
2004, 1083) tagliche Titel. Ahnlich ist es in der Schweiz: Bei geringerer
Einwohnerzahl als in Osterreich erscheinen dort neben den 27 iiberre-
gionalen Tageszeitungen zusatzlich noch 11 ,,Gesamtausgaben”, das
sind Uberregionale Zeitungen mit regionalen Mutationen*4.

41 Die Vergleichsdaten zur Schweiz beziehen sich hier und im Folgenden wieder auf Marr/
Wyss/Blum/Bonfadelli 2001.

42 Die Vergleichsdaten zu Deutschland beziehen sich hier und im Folgenden wieder auf
Weischenberg/Malik/Scholl 2006.

43 Die Vergleichsdaten zur U.S.A.beziehen sich hier und im Folgenden wieder auf Weaver
etal. 2007.

44 Verband Schweizer Presse, Titelstatistik 2005. http://www.schweizerpresse.ch/de/
statistik/ba/ba_titelstatistik.shtml (Zugriff Janner 2007)
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Dieses wesentlich groRere Angebot am Tageszeitungsmarkt zeigt
sich dann umgekehrt auch wieder in den Gesamtzahlen: Die kleinere
Schweiz hat Gber 9.100 Journalistinnen und Journalisten, in Osterreich
sind es rund ein Viertel weniger.

Die Printjournalisten Osterreichs sind in ihrer Mehrzahl Ménner, namlich
zu 60 %. Etwas auffalliger ist die Dominanz der Manner im Tageszei-
tungsbereich: Dort sind die Redaktionen zu zwei Dritteln mit Mannern
besetzt. Welche Konsequenzen das auf die geschlechtsspezifische Ar-
beits- und Einkommenssituation hat, wird in Kapitel 7 beschrieben.
Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass bei Interessenten fir
den journalistischen Beruf ein deutlich hoherer Prozentanteil der Frau-
en als der Manner in den Printbereich strebt (Kaltenbrunner 2007).
Insgesamt hat Osterreich im Printsektor einen dhnlichen Frauenanteil
wie die U.S.A. und einen hdheren als Deutschland.

Das Durchschnittsalter der Osterreichischen Printjournalisten betragt
40,3 Jahre. Rund ein Drittel aller Printjournalisten ist zwischen 30 und
39 Jahre alt (siehe Abb.24), im Schnitt etwas alter sind die Tageszei-
tungsjournalisten (41,5 Jahre).

35 %

30 %

25 %

20 %

15 %

10 %

5%

0%

bis 29 30-39 40-49 50+

Abb. 24
Altersgruppen Printjournalisten (n=1.403) medienhaus v/ wien

Besonders jung sind jene Printjournalisten, die bei 14-taglich erschei-
nenden Printmedien arbeiten: Ein knappes Drittel von ihnen ist unter
29 Jahre alt, zwei Drittel unter 39. Wobei ein Blick auf die Altersvertei-
lung in verschiedenen Ressorts — fir Praktiker wenig Uberraschend —
bestatigt: Klassisches Einsteigerressort ist bei Tageszeitungen die
Chronik, bei Wochenzeitungen, Wochenzeitschriften und Monatszeit-
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schriften sind es Chronik und Lifestyle (siehe Tabelle 5,8 im Anhang).
Die Chronik ist bei den Druckmedien aber auch insgesamt das Ressort
mit den meisten Beschaftigten (19 %). An zweiter Stelle steht die Wirt-
schaft, in der 11 % der Printjournalisten tatig sind (sieche Abb. 25).

Chronik/
Lokales

Wirtschaft
Politik
Kultur
Sport
Lifestyle

Supplement

Gesundheit/
Medizin

Technik

Umwelt/
Agrar

Motor

Freizeit/
Hobby
Bauen/

Wohnen

Wissenschaft

Sonstiges

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 %

Abb. 25
Ressorts Printjournalisten (n=1.897) medienhaus v/ wien

In der Tageszeitung sind ganz besonders viele Journalisten mit der
Beschreibung chronikaler Ereignisse beschaftigt: Mit 27 % stellen die
Chronikjournalisten die bei weitem grofte Gruppe unter den Tages-
zeitungsjournalisten (siehe Abb.26). Das hat damit zu tun, dass unter
diesem Ressorttitel auch die Lokalberichterstattung zusammengefasst
wurde.

Auch das ist tendenziell eine Enttduschung fir junge Einsteiger: Die
meisten mdchten flr Kulturressorts, Innen- und Aufdenpolitik arbeiten
(Kaltenbrunner 2007). Chronik liegt als Wunschressort weit dahinter.
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Abb. 26
Ressorts Tageszeitungsjournalisten (n=1.065) medienhaus v/ wien

Eine hohere Chance, in der Kultur zu arbeiten, hatten Akademiker. Hat
insgesamt nur ein Drittel (33 %) der Osterreichischen Printjournalisten
ein Studium beendet, sind es bei den Kulturjournalisten im Printbereich
circa 10 Prozentpunkte mehr (rund 42 %). Noch mehr Akademiker ar-
beiten allerdings im Politikressort (53 %) und in der Wirtschaft (52 %).
Insgesamt féllt der dsterreichische Printjournalismus im internationalen
Vergleich durch eine aul3erordentlich geringe Akademisierungsrate auf.
In den U.S.A. etwa koénnen 90,2 % der Journalisten des Printsektors
einen Hochschulabschluss (College Graduate) vorweisen.

Die Akademisierung unter osterreichischen Tageszeitungsjournalisten
ist sogar noch geringer: Hier haben nur 31 % ein Studium abgeschlos-
sen. Der geringste Akademiker-Anteil findet sich bei Wochenzeitun-
gen: 29 %; die hochste Akademikerquote im Printbereich haben jene
Magazine, die monatlich (43 %) erscheinen. Das lasst sich bei den Mo-
natsmagazinen durch den hohen Anteil an Wirtschaftsberichterstat-
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tung erklaren — das Ressort, das (mit Ausnahme von Wissenschaft und
Medizin) den hochsten Akademikeranteil aufweist. Ein Grund dafir ist,
dass bereits seit Jahrzehnten vor allem Absolventen von volks- und be-
triebswirtschaftlichen Studien in die Wirtschaftsredaktionen drangen.
Wobei auch hier zu beobachten ist, dass der Akademikeranteil unter
den jlingeren Journalistinnen héher ist. Warum die Akademikerquote
im Osterreichischen Journalismus so auffallend niedrig ist und welche
Entwicklungen sich abzeichnen, wird in Kapitel 5 beschrieben.

In Bezug auf das Arbeitsverhaltnis zeigt sich: 43 % arbeiten im gesam-
ten Printbereich als standig Freie oder Pauschalisten, 57 % als Ange-
stellte. Werden wieder jene Freien, die weniger als 1.000 Euro pro Mo-
nat verdienen, einbezogen (siehe Beschreibung in Kapitel 2), arbeiten
11 % frei, 38 % als standig Freie oder Pauschalisten und 51 % als An-
gestellte. Dabei zeigt sich — wenig Uberraschend — dass der Anteil der
Freien bei Tageszeitungen niedriger ist als bei seltener erscheinenden
Titeln (siehe Tabelle 7.2.4/7.2.5 im Anhang).

Fir einen Vergleich stehen in der deutschen und Schweizer Studie ge-
sondert ausgewertete Daten nur fir Tageszeitungen zur Verfligung. Sind
in Osterreich 71 % der Tageszeitungsjournalisten angestellt, so sind es
bei den deutschen Tageszeitungen 82 % und in der Schweiz 78 %.

Es gibt im &sterreichischen Printjournalismus nur einen geringen Anteil
von Personen, die Teilzeit arbeiten (7 %).

Eine leitende Position — Chefredakteure, Chefs vom Dienst, Ressortlei-
ter und deren Stellvertreter — haben gut ein Flinftel der dsterreichischen
Printjournalisten inne, natlrlich ist hier zu differenzieren zwischen gré-
Reren und kleineren Redaktionen.

Online

Osterreichs Online-Journalisten auf einen Blick

» 57 % sind Manner

» |hr Durchschnittsalter: 34,9 Jahre
» 62 % haben nicht studiert

» 77 % sind angestellt

» 60 % arbeiten Vollzeit

Abb. 27
Osterreichs Online-Journalisten medienhaus v/ wien

Trotz des Online- und New-Media-Hypes ist die Zahl der Online-Jour-
nalisten in Osterreich erstaunlich gering: Gerade einmal 4 % aller Gster-
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reichischen Journalisten sind als professionelle Journalisten in einem
Online-Medium (frei oder angestellt) tatig.

Die Definitionen, wer denn ein Online-Journalist ist, wurden fir die
hier erhobenen Daten aus den gleichen Kriterien, die auch fir Print/
TV/Radio-Journalisten angelegt wurden, abgeleitet (siehe Anhang 2).
Freilich heif3t das: Miteinbezogen wurden nur jene Personen, die in
Online-Medien mit eigenstandiger Redaktion arbeiten, sei es in einem
Online-Ableger eines traditionellen Mediums, sei es in einem Online-
Magazin mit eigenstandiger Redaktion. Ausgeschlossen blieben auch
im Online-Bereich all jene, die im Kommunikationsbereich im weiteren
Sinn arbeiten, also etwa News-Portale von Unternehmen, Telekoms
etc. gestalten und mit Inhalt befillen.

Nicht bericksichtigt wurden hier per definitionem aber auch all jene,
die ohne Entlohnung auf verschiedenen Online-Plattformen publizieren.
Diese Vorgangsweise, die in der kommunikationswissenschaftlichen Li-
teratur gelegentlich als Eingrenzung auf den ,, Distributionsjournalismus”
kritisiert wird (Bucher/BUffel 2005, 87), hat nicht nur forschungspragma-
tische Grlinde: Fir die diesem Buch zugrundeliegende Studie wurden
die Merkmale der journalistischen Profession erhoben. Und die findet in
Osterreich noch immer in redaktionell organisierter Form statt.

Nicht erfasst wurden daher , Netzwerkjournalisten”, die an gar keine
Redaktion angebunden sind und eigene Weblogs und Blrger-Websites
publizieren und sich damit nicht unbedingt jenen professionellen Krite-
rien, Uber die (zumindest in der Theorie) Konsens herrscht, verpflichtet
fihlen (missen), also etwa professionellen Standards bei der Recher-
che, bei der Trennung von Meinung und Kommentar oder ethischen
Standards, wie sie etwa in journalistischen Ehrenkodizes festgelegt
sind. Dass diese Standards in Osterreich entwicklungs- und diskussi-
onsbeddrftig sind, dass etwa ein Presserat fehlt, haben wir an anderer
Stelle diskutiert (Gottwald/Kaltenbrunner/Karmasin 2006). Trotzdem
kann davon ausgegangen werden, dass Uber berufliche Sozialisation
oder neuerdings auch Ausbildung (siehe Kapitel 5) ein Minimalkonsens
dartber, wie Journalisten professionell arbeiten (sollen), herrscht. Eine
Kultur des , Citizen Journalism” entwickelt sich in Osterreich erst lang-
sam.*® Auch Publika fir einzelne solcher nicht-redaktionellen Angebo-
te sind quantitativ — im Vergleich etwa zu Angeboten wie orf.at oder
standard.at (siehe Kapitel 3) — gering. Mit User-generated Content wird
auf Seiten der Medienunternehmen erst gelegentlich experimentiert
(siehe Helfer 2007). Anders ist das auRerhalb der Landesgrenzen. In
Deutschland begannen Verlage 2006 in groflerem Stil mit Portalen
fUr Laientexte zu experimentieren, etwa RP Online mit der Plattform

45 Fiir einen aktuellen internationalen Uberblick siehe Reese et al. 2007.
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Opinio. Gigantische Zugriffszahlen haben mittlerweile User-generierte
News- und Info-Angebote wie das koreanische OhmyNews oder die
US-amerikanische Huffington Post — unter www.huffingtonpost.com
laut Eigenangaben 3,3 Millionen Leser*® — und konnen damit wesent-
lich intensiver zur offentlichen Meinungsbildung beitragen. Dabei ist
dann aber zu beobachten, wie im Fall der Huffington Post, dass sich
Organisationsformen — und Stellenprofile*” — wieder jenen in traditio-
nellen Medien annahern.

Aber auch eigenstandige grof3e Online-Zeitungen , traditionelleren” Zu-
schnitts, wie in Deutschland etwa die Online-Tageszeitung Netzeitung.
de mit Uber 20 fixen Mitarbeitern oder das e-zine Telepolis des Heise
Verlags, gibt es in Osterreich nicht.*8

Breitenwirksame Online-Kommunikation findet Uberwiegend in Online-
Spin-Offs traditioneller Medien statt. Dort allerdings mit noch immer
steigenden User- und Zugriffszahlen (siehe Kapitel 3).

Trotz dieser Erfolge gibt es in Osterreich nur rund 250 hauptberufliche
Online-Journalisten. Diese weichen in ihrer demographischen Struktur
in einigen Aspekten von den Journalisten, die in anderen Medienberei-
chen tatig sind, ab:

Die Online-Redaktionen sind — erwartungsgemal} — auch in Bezug auf
die personelle Besetzung ,junge” Redaktionen (siehe Abb.28).
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0% —

bis 29 30-39 40-49 50+

Abb. 28
Altersgruppen Online-Journalisten (n=132) medienhaus v/ wien

46 http://www.huffingtonpost.com/ads/, abgerufen am 10. Juli 2007.

47 http://www.huffingtonpost.com/jobs/, abgerufen am 10. Juli 2007.

48 Wobei etwa bei der Net-Zeitung in der Endredaktionsphase dieses Buches im Zuge
eines Eigentiimer- und Geschéftsfihrerwechsels intensiv Uber das Rollenbild der Re-
dakteure zwischen ,Journalist” und ,Content-Manager” diskutiert wird; siehe F.A.Z.,
17.07.2007, Nr. 163/Seite 38.
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Tabelle 5.2 im Anhang verdeutlicht die Unterschiede in der Altersstruk-
tur in verschiedenen Mediensparten: Im Online-Bereich sind 30 % un-
ter 29. Weniger als ein Viertel ist 40 Jahre oder alter. Zum Vergleich:
Mehr als die Halfte aller TV-Journalisten ist Gber 40 Jahre alt. Mit
42,1 Jahren Durchschnittsalter sind Fernsehjournalisten insgesamt die
altesten, Online-Journalisten sind dagegen mit einem Durchschnittsal-
ter von 35 Jahren flnf Jahre jlinger als der Gesamtschnitt.

Interessant auch ein Vergleich mit den U.S.A., der darauf hindeutet,
dass dort der Online-Journalismus bereits , etablierter” ist: Dort sind
Online-Journalisten im Schnitt 39, also nur zwei Jahre jlinger als der
Durchschnitt.

Der Frauenanteil ist in den Osterreichischen Online-Redaktionen mit
rund 43 % etwas hoher als bei Printmedien, aber niedriger als bei Radio
und TV. Sowohl in den U.S.A. als auch in Deutschland ist dieser Wert
deutlich niedriger (34 % bzw. 36 %).

Sie sind nicht nur jinger, Online-Journalisten haben tendenziell auch
eine bessere Ausbildung als Printjournalisten. Haben bei den Online-
Journalisten 38 % ein Studium abgeschlossen, sind es im Printbereich
circa 5 Prozentpunkte weniger. Der Akademikeranteil in Online-Medien
ist damit jenem im TV-Bereich ahnlich.

Relativ hoch ist — auch das ein struktureller Unterschied zu den Printre-
daktionen —der Anteil der Teilzeitbeschéaftigten bei den Webjournalisten.
Ist es im Printjournalismus nicht einmal jeder zehnte, arbeiten in Online-
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Abb. 31
Altersgruppen Agenturjournalisten (n=158) medienhaus v/ wien
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Medien rund 40 % Teilzeit. Der Prozentsatz der angestellten Journalis-
ten liegt bei 77 %, gegenlber stehen 23 % standig Freie bzw. Pauscha-
listen. Werden wieder die Angaben Uber jene Freien, die weniger als
1.000 Euro im Monat verdienen (siehe Kapitel 2), einbezogen, zeigt sich,
dass deren Anteil im Online-Journalismus mit 20 % hoch ist. Im gesam-
ten Printbereich sind es 11 % (siehe Tabelle 7.2.2 im Anhang).
Online-Medien haben eine wesentlich flachere Struktur als traditionelle
Medien, daher finden sich lediglich 15 % der Online-Journalisten in ei-
ner leitenden Position.*® Bei den Printmedien sind es 20 %.

Was die thematischen Schwerpunkte betrifft, ist auch bei den Onli-
ne-Journalisten das Ressort Chronik bei weitem das bestbesetzte,
dort arbeiten knapp 30 % aller Online-Journalisten. Auffallig ist, dass
vergleichsweise wenige Online-Journalisten im Ressort Wirtschaft ar-
beiten. Wahrend in den Printmedien die Wirtschaft das zweitgrofite
Ressort (11 % der Printjournalisten) ist, arbeiten nur 3% der Online-
Journalisten in diesem Bereich (siehe Abb.29).

Trotz aller kiihnen Vorhersagen Uber die Bedeutung von Online-Medi-
en gibt es dort also insgesamt fir professionelle Journalistinnen und
Journalisten noch wenige Arbeitsplatze. Geschéaftsfelder entwickeln
sich im Bereich der Online-Medien langsamer, als prognostiziert wur-
de — was wohl auch damit zusammenhangt, dass noch immer ,tech-
nologische Nutzungsmdglichkeiten als soziale Nutzung extrapoliert
werden” (Quandt 2005, 163). Nicht alles, was im Online-Bereich tech-
nisch moglich ware, wird tatsachlich angeboten. Und nicht alles, was
angeboten wird, hat beim Publikum auch tatséachlich Erfolg. Obwohl
die Branche vor Web 2.0 zittert — sowohl im Hinblick auf den Verlust
ihrer Gatekeeper-Funktion als auch auf die Bedrohung ihrer Werbeein-
nahmen® — zeigen aktuelle Nutzungsdaten (aus Deutschland): Gerade
einmal sieben Prozent der Onliner® haben schon einmal ein Weblog
besucht (Fisch/Gscheidle 2006, 435).

Der professionelle Journalismus geniel3t also offensichtlich noch im-
mer hoheres Vertrauen. Aber: Professionelle Online-Journalisten sind
in 6sterreichischen Medien noch rar. Das, obwohl die besonderen Fa-
higkeiten, die Online-Journalisten haben muissen — etwa als Schnitt-
stellenmanager oder Community-Manager und Bindeglied zur Web-
Community — auch fir die Mutterhduser immer wichtiger werden.

49 Gefragt wurde nach Chefredakteuren, Chefs vom Dienst und Ressortleitern sowie de-
ren Stellvertretern.

50 Siehe dazu etwa Rothler 2007.

51 Also jener Menschen, die zumindest gelegentlich das Internet nutzen, das sind 59,5%
der Deutschen.
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Nicht ohne Grund stellen deutsche Verlage neuerdings vermehrt erfah-
rene Blogger ein, die den Kontakt zur Szene haben und mit den neuen
Technologien vertraut sind: prominentestes Beispiel die WAZ, die eine
bekannte Bloggerin zur Chefredakteurin ihres Online-Portals gemacht
hat.®? Wenn der Ausbau von traditionellen Medienunternehmen zu Mul-
timedia-Hausern tatsachlich strategisches und 6konomisches Ziel ist,
wird der Online-Journalismus als Motor und ,Think Tank” flr New-
Media-Entwicklungen auch in Osterreich einen hoheren Stellenwert
bekommen mussen.

Agentur

Osterreichs Agentur-Journalisten auf einen Blick

» 70 % sind Manner

» Ihr Durchschnittsalter: 37,5 Jahre
» 61 % haben nicht studiert

» 65 % sind angestellt

» 97,5 % arbeiten Vollzeit

Abb. 30
Osterreichs Agentur-Journalisten medienhaus v/ wien

Noch kleiner als die Zahl der Online-Journalisten ist jene der Agen-
turjournalisten: Nur 3% aller Osterreichischen Journalisten arbeiten
fUr eine Nachrichtenagentur, das sind nicht einmal 200 Personen. Die
meisten davon in der traditionsreichen APA (siehe Kapitel 3.4) Es sind
damit in Relation ahnlich viele wie in Deutschland und mehr als in den
U.S.A (0,5%). Im Langsschnitt — allerdings aufgrund der unterschied-
lich erhobenen Daten mit Vorsicht zu vergleichen — ist damit der Anteil
der Agenturjournalisten tendenziell gesunken®3.

Eine Steigerung des Anteils der Agenturjournalisten ware plausibel ge-
wesen: Der Stellenwert von Agenturmeldungen ist durch den Online-
Journalismus noch gestiegen, darlber hinaus hat die APA% als grofiter
Osterreichischer Arbeitgeber im Agenturbereich ihr Angebot als Full-
Content-Provider sukzessive ausgebaut.

52 siehe dazu Schulzki-Haddouti 2007, 10f.

53 Vergleichsbasis sind wieder hochgerechnete Daten aus Hummel 1993 (siehe Fuf3note 40).
54 Zum Angebot der APA siehe: multimedia. APA.at; zum Newsroom-Konzept der APA
siehe: Meier 2007 sowie Der Osterreichische Journalist (2005): Der neue APA-News-
room, Supplement 19 (8), Salzburg: Oberauer.
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Einige Strukturmerkmale: Der Agenturjournalismus ist von allen Medien-
sparten diejenige, die am starksten von Mannern dominiert ist. Von allen
Agenturjournalisten sind 70 % mannlich und 30 % weiblich. Auch in der
Schweiz betragt der Frauenanteil bei den Agenturjournalisten nur 27 %;
in Deutschland hingegen sind 38 % der Agenturjournalisten Frauen.
Das Durchschnittsalter der Agenturjournalisten ist 37,5 Jahre. Das be-
deutet, dass Agenturjournalisten im Durchschnitt jinger als Printjour-
nalisten (40 Jahre) und TV-Journalisten (42 Jahre), aber élter als Onli-
ne-Journalisten (35 Jahre) sind. Die grofdte Gruppe ist die der 30- bis
39-Jahrigen (43 %) (siehe Abb.31).
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Abb. 29
Ressorts Online-Journalisten (n=113) medienhaus v/ wien

61 % der Osterreichischen Agenturjournalisten haben kein Hochschul-
studium abgeschlossen. Dennoch ist die Akademikerquote (39 %)
vergleichsweise hoch; bei Printmedien sind 67 % ohne Hochschulab-
schluss.

65 % der Agenturjournalisten sind angestellt, 35 % der Agenturjourna-
listen arbeiten als standig Freie. Auch bei Einbeziehung jener Freien,
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die weniger als 1.000 Euro/Monat verdienen (siehe Kapitel 2), veran-
dert sich das Verhéltnis aufgrund des niedrigen Anteils an Freien nur
geringflgig (61 % Angestellte zu 33 % standig Freien/Pauschalisten
und 6 % Freien) (siehe Tabelle 7.2.2 im Anhang).

Im Vergleich: Die Schweizer Agenturjournalisten sind zu 96 % ange-
stellt, in Deutschland sind 70 % der Agenturjournalisten angestellt.

98 % der Osterreichischen Agenturjournalisten sind vollzeitbeschaftigt;
nur 2 % der Agenturjournalisten arbeiten Teilzeit.

22 % der Agenturjournalisten haben eine leitende Position und sind
entweder Chefredakteure, Chefs vom Dienst, Ressortleiter oder deren
Stellvertreter.

Das mit Abstand grof3te Ressort ist auch im Agenturjournalismus die
Chronik, wo 20 % der Agenturjournalisten arbeiten (siehe Abb.32).
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Abb. 32
Ressorts Agenturjournalisten (n=123) medienhaus v/ wien

Auffallig ist aber vor allem die groRe Anzahl jener Journalistinnen und
Journalisten, die von den befragten Unternehmen unter ,Sonstiges”
zugeordnet wurden. Das hat damit zu tun, dass Nachrichtenagenturen —
international — Uber ihr Kerngeschéaft hinaus ihr Angebot ausbauen und
Contents flr verschiedene Plattformen anbieten. Neben der klassi-
schen Agenturmeldung werden Bilddatenbanken und Grafikangebot
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ausgebaut, wird Corporate Publishing angeboten, werden Textinhalte
fir Web, Screen, Mobile Devices und Teletext zur Verfligung gestellt
und/oder Audio- und Video-Beitrage fur die Verwertung durch Radio-,
TV-und Webanbieter produziert etc.

Dieser Trend in internationalen Agenturen bedeutet fiir die Journalisten
und Journalistinnen eine Erweiterung des Tatigkeitsfeldes: Multi Plat-
form Publishing ist also in den Redaktionen groRer Agenturen mehr als
in anderen Mediensparten bereits Realitat.

4.2 ... in Radiound TV

Der Arbeitsmarkt in TV und Radio ist in Osterreich dominiert von der
Rolle des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks (siehe Kapitel 3.5). Dement-
sprechend arbeitet auch die groRe Mehrzahl der TV-und Radio- Journa-
listen beim ORF: rund vier Flinftel.

Wegen des kleinen Marktes wurde fir die vorliegende Studie — anders
als etwa in Deutschland — auf eine getrennte Auswertung von Jour-
nalisten im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk und bei privaten TV- und
Radio-Anbietern verzichtet. Denn dann waren einzelne Daten zu kon-
kreten Unternehmen eindeutig zuordenbar.

Die Produzenten und Sendungsgestalter in freien, nichtkommerziellen
Radios wurden nicht erfasst. Denn: Unentgeltlich arbeitende Journa-
listinnen und Journalisten fallen, wie oben beschrieben, nicht in die
Erhebung, weil hier ausschlieRlich hauptberuflich tatige Journalisten
erfasst werden (siehe Kapitel 1 und Anhang). Gleichzeitig ist die Rolle
der freien Medien®® als dritter Sektor der Medienlandschaft fir die In-
formationsvielfalt, fir den Erwerb von Medienkompetenz und fir die
Journalistenausbildung — und nicht zuletzt als Sprungbrett in den pro-
fessionellen Journalismus — wesentlich.

Mit der Einfihrung des dualen Rundfunksystems in Osterreich (siehe
3.5) arbeiten seit Ende der 90er Jahre im Radio-, seit 2002 auch im
TV-Bereich, dsterreichische TV- und Radio-Journalisten nicht mehr
ausschlieRlich flr den offentlich-rechtlichen Rundfunk. Im internatio-
nalen Vergleich eine sehr spate und nur sehr zégerliche Offnung des
Berufsfeldes.

Durch technische Entwicklungen wie Digitalisierung hat sich das Be-
rufsbild im letzten Jahrzehnt enorm gewandelt. Zu beobachten ist die
Verschiebung verschiedener Aufgabenbereiche und damit die Verande-
rung von Job-Descriptions, das Zusammenwachsen ehemals getrenn-

55 Zu den Freien Radios in Osterreich siehe Themenheft des MedienJournal 4/2003; im
TV-Bereich sendet als Community TV seit November 2005 in Wien Okto TV.
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ter Aufgabenbereiche sowie das Entstehen vollig neuer Aufgaben, die
vor allem mit der Handhabung neuer Programme und Distributions-
moglichkeiten zu tun haben. Beispiel daflr sind etwa die ,VJs”, die
Videojournalisten, die nicht nur journalistische Tasks, sondern ebenso
die Aufgaben, die friher Kameraleute und Cutter innehatten, tberneh-
men. Durch diese Veranderungen ist eine Entwicklung dieser Berufe
von einer ehemals tendenziell formalisierten und organisierten Arbeits-
teilung hin zu einer weniger spezialisierten, unabhangigeren, zugleich
technikorientierteren Arbeitsweise charakterisiert. ¢

Diskutiert wird allerdings in der Konvergenz- und Digitalisierungsde-
batte vorrangig die Frage nach Strategien der Medienhauser. Welche
Rolle Konvergenz — und damit einhergehend mehr- und crossmediales
Produzieren — fir die Arbeit von Journalistinnen und Journalisten in TV
und Radio hat, tritt demgegeniber in den Hintergrund.®’

Auch fur Osterreich miisste erst reprasentativ erhoben werden, wie
sehr sich denn die Konvergenzentwicklungen tatsachlich auf den jour-
nalistischen Arbeitsalltag in TV und Online ausgewirkt haben. Zwar gibt
es einen wachsenden Anteil an Journalistinnen und Journalisten, die
fUr Print und Online produzieren, crossmediales Arbeiten zwischen an-
deren Mediensparten ist aber noch eher unlblich.

Fir die Webauftritte der TV- und Radioanbieter, dominiert vom 6f-
fentlich-rechtlichen Rundfunk, wird fast ausschlieRlich Material aus
den Muttermedien sekundér verwertet.*® Die Zweitverwertung ist im
offentlich-rechtlichen Rundfunk urheber- und nutzungsrechtlich einfa-
cher, da hier der Anteil an eigenproduzierten (Lauf-)Bildern und Texten
wesentlich héher ist. Bereitgestellt werden von TV- und Radioanbietern
neben Texten auch Podcasts oder Texte und Materialien zu einzelnen
Sendungen. Noch sind es Ausnahmefélle, wenn — wie in der aktuellen
Berichterstattung des ORF-Fernsehens — Nachrichtensendungen on
demand im Internet zur Verfigung gestellt® (ZiB, ZiB 2, Bundesland
heute) und Zusatzangebote produziert werden, wie etwa das ,ZiB-
Moderatorentagebuch” (siehe http://tv.ORF.at/zeitimbild/). Zuséatzlich
experimentiert der ORF derzeit mit IP-TV . Auch Handy-TV wurde im
Hinblick auf die FuRball-Europameisterschaft 2008 (in Osterreich und
der Schweiz) technisch und medienpolitisch forciert.

56 Am Beispiel des finnischen Marktes empirisch untersucht wurden diese Veranderun-
gen von Rintala/Suolanen 2005.

57 Fir den TV-Bereich siehe Loosen 2005.

58 Dailey et al. (2005, 53) bezeichnen das in ihrem ,Convergence-Continuum-Modell” als
,Cloning”, Stufe 2 von 5 méglichen.

59 Status quo Juli 2007. .

60 , Internet Protocol Television”, die digitale Ubertragung von TV-Programmen, Video
oder Film via Internet.



Journalistinnen und Journalisten ...

Auch dort, wo am privaten Markt Eigentimerverknipfungen bestehen
(vor allem bei Print- und Radiounternehmen, siehe Kapitel 3), wirkt sich
das kaum auf die redaktionelle Zusammenarbeit aus. Gebremst wurde
das auch durch die urspringlich starkeren gesetzlichen Beschrankun-
gen von crossmedialer Beteiligung. Die Ublichen Contemporary-Forma-
te des privaten Horfunks, die fast ausschlieRlich lange Musikstrecken
fUr jiUngere Zielgruppen anbieten, verbreiten auRerdem nur wenig jour-
nalistische Inhalte.

Doch auch international sind Versuche klassischer Medienunternehmen,
plattformunabhangige Mehrfachverwertung von Contents zu forcieren,
weniger weit gediehen als noch vor einigen Jahren prophezeit®'. , Full
Convergence” (Dailey et al. 2005, 53ff), bei der Partner aus verschiede-
nen ,traditionellen” Medienformen in Teams bei Recherche und Aufbe-
reitung kooperieren, ist noch in den seltensten Fallen die Praxis.
Mangels vergleichbarer Daten zur jetzigen Studie ist nur schwer fest-
stellbar, wie sich der Anteil der Radio- und TV-Journalisten historisch
entwickelt hat. Bei einer ungefédhren Umlegung der Daten von Hummel
(1993) auf die Systematik der vorliegenden Studie scheint es aber so,
dass der Anteil der TV- und Radiojournalisten eher gestiegen ist. Das
ist plausibel, weil neue Sender auf dem Markt sind, sowohl im Privatra-
diosektor als auch im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk.

Radio

Osterreichs Radiojournalisten auf einen Blick

» 56 % sind Manner

» Ihr Durchschnittsalter: 40,1 Jahre
» 68 % haben nicht studiert

» 95 % sind angestellt

» 55,5 % arbeiten Vollzeit

Abb. 33
Osterreichs Radiojournalisten medienhaus / wien

Als hauptberufliche Radiojournalisten bei 6ffentlich-rechtlichen und pri-
vaten Radio-Stationen arbeiten in Osterreich derzeit rund 1.200 Jour-
nalisten und Journalistinnen. Die Radiojournalisten sind damit nach den

61 Siehe Hachmeister/Rager 2006, 12f, Loosen 2005 oder ,, Project for Excellence in Jour-
nalism, The State of the News Media 2007. An Annual Report on American Journalism”,
http://www.stateofthenewsmedia.com/2007/index.asp, Abfrage Juli 2007.
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Printjournalisten die zweitgrofRte Gruppe, sie machen rund 17 % aller
Osterreichischen Journalisten aus.

Im Radio ist der Frauenanteil vergleichsweise hoch: Rund 44 % sind
hier Frauen. In Deutschland sind 40 % der Radiojournalisten weiblich.
Im Vergleich zu Osterreich und Deutschland ist der Frauenanteil in den
Radios in den U.S.A. auffallend gering: Er liegt nur bei rund 22 %.

In ihrem Altersprofil liegen die Radiojournalisten mit rund 40 Jahren ge-
ringflgig unter dem 6sterreichischen Schnitt. Die grof3te Altersgruppe
sind die 30- bis 39-jahrigen Journalisten (38 %) (siehe Abb.34).

40 %

35 %

30 %
25 %
20 %
15 %
10 %

5%

0%
bis 29 30-39 40-49 50+

Abb. 34
Altersgruppen Radiojournalisten (n=1.081) medienhaus v/ wien

Unterdurchschnittlich ist der Akademisierungsgrad: Nur 32 % haben
ein Hochschulstudium abgeschlossen.

Bei der Betrachtung des Arbeitsverhéltnisses fallt der hohe Anteil an
angestellten Journalisten auf: 95 % sind angestellt, 5% Pauschalisten
oder standig Freie. Werden wieder die Freien, die weniger als 1.000
Euro pro Monat verdienen, berilicksichtigt (siehe Kapitel 2), zeigt sich
der geringe Anteil an stéandig Freien: Sie machen nur 4 % aus, 13 % der
Radiojournalisten sind Freie und rund 83 % angestellt. Das Uberrascht
nicht: Im &ffentlich-rechtlichen Rundfunk wurden nach langjahriger De-
batte und Verhandlungen mit den Belegschaftsvertretern per 1. Janner
2004 fast alle davor freien Mitarbeiter in ein Anstellungsverhaltnis Uber-
nommen (siehe dazu im Detail Kapitel 6).

Daher der im Vergleich mit anderen Mediensparten hohe Anstellungs-
grad. Der wesentlich hohere Anteil an freien Journalisten bei Privatra-
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dios macht sich bei den Gesamtzahlen weniger bemerkbar, da nur knapp
20 % der Radio-Journalisten und -Journalistinnen bei privaten Sendern
arbeiten. Zunachst — etwa 2001 bei den inzwischen wieder abgebroche-
nen Kollektivvertragsverhandlungen flr einen eigenen Privatradio-KV —
gingen die Vertreter der Privatradios gar davon aus, dass eine ganz neue
Berufsgruppe in privaten Sendern arbeite, ndamlich so genannte Broad-
caster. Die Diskussion, ob denn bei Privatradios Uberhaupt Journalisten
arbeiten, hat sich wieder gelegt; inzwischen bestatigen auch Geschéafts-
fUhrer von Privatradios ihren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern journalis-
tische Tatigkeit und nennen sie Redakteurinnen und Redakteure.

Auch beim o6ffentlichen-rechtlichen Schweizer Radio sind 90 % der
Journalisten angestellt. In Deutschland sind insgesamt — bei 6ffentlich-
rechtlichen und bei privaten Sendern — nur 61 % der Radiojournalisten
angestellt.

Relativ hoch ist in Osterreich der Anteil jener Radiojournalisten, die Teil-
zeit arbeiten: 45%. Das lasst sich erklaren: 2004 erhielt eine grol3e
Zahl der friheren freien Mitarbeiter im offentlich-rechtlichen Rundfunk
zwar einen Anstellungsvertrag, aber — zur Kostenschonung — mit nur
80 % der Stundenverpflichtung eines Vollzeit-Redakteurs.

Nur 3% der Radiojournalisten sind, nach Eigenangaben der Unter-
nehmen, in leitender Position tatig. Bei den Printjournalisten sind es

Nachrichten/
Information

Unterhaltung 5%

Kultur 5%

Wissenschaft i 2 o

Sonstiges 8%

0% 20 % 40 % 60 % 80% 100 %

Abb. 35
Ressorts Radiojournalisten (n=1.098) medienhaus / wien
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21,5 %. Hauptgrund fUr diesen auffalligen Unterschied ist die unterneh-
mensinterne Kategorisierung innerhalb einzelner Mediensparten: Wur-
de im Printbereich auch die mittlere Fihrungsebene miteinbezogen,
wie etwa Ressortleiter und Chefs vom Dienst, wurden im AV-Bereich
aufgrund unternehmensinterner Strukturen nur Gesamtleitungsrollen —
Hauptabteilungsleiter, Senderverantwortliche, Chefredakteure etc. —
erfasst. Eine genauere Abgrenzung kann hier nur Uber eine direkte Be-
fragung der Journalistinnen und Journalisten vorgenommen werden.
Vier Flnftel der Radiojournalisten sind fir die Nachrichtenproduktion
bzw. den aktuellen Dienst zustandig. Das hat mit der strukturellen
Logik in den Unternehmen zu tun. Journalisten, die im Radio Flachen
gestalten, werden im Allgemeinen auch der Nachrichtenredaktion zu-
geordnet, darunter fallen die Ressorts Politik, Wirtschaft, Chronik. Er-
ganzt wurden die Antwortmaoglichkeiten flir den AV-Bereich um das
Ressort Unterhaltung (siehe Abb.35).

TV

Osterreichs TV-Journalisten auf einen Blick

» 53,5 % sind Manner

» |hr Durchschnittsalter: 42,1 Jahre
» 62 % haben nicht studiert

» 96 % sind angestellt

» 64 % arbeiten Vollzeit

Abb. 36
Osterreichs TV-Journalisten medienhaus v/ wien

In Osterreich gibt es rund 730 TV-Journalisten und -Journalistinnen.
Sie sind damit die drittgrof3te Gruppe und machen knapp ein Zehntel
aller im Journalismus Tatigen aus.

Diese Gruppe umfasst alle TV-Journalisten bei privaten TV-Anstalten,
bei Kabel-TV-Sendern mit eigener Redaktion und im &ffentlich-rechtli-
chen Fernsehen. Auch hier wurden die Mitarbeiter von freien, nicht-kom-
merziellen TV-Veranstaltern — wie dem Community-TV Okto in Wien —
nicht mitgezahit.

Erfasst wurden aber jene Personen, die in Redaktionsbiiros oder Pro-
duktionsfirmen in erster Linie journalistisch fir den TV-Bereich, also flr
nicht-fiktionale, aktuelle Produktionen arbeiten. Diese Personengruppe
macht allerdings einen verschwindend geringen Anteil aus.
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Was in Osterreich noch kaum zu beobachten ist, sind TV-Journalisten,
deren ,,Muttermedium” urspringlich in einer anderen Mediensparte
tatig ist. Also etwa ,Verlegerfernsehen”, wie Spiegel TV (gegrindet
1988) in Deutschland, mit immerhin 320 Mitarbeitern (insgesamt al-
lerdings, nicht nur Journalisten).®? In den Online-Ausgaben von &ster-
reichischen Printmedien werden vereinzelt auch Videostreams ange-
boten — dann allerdings meist in Kooperation mit TV-Stationen. Die
eigenstandige Einrichtung kleiner Nachrichtenstudios fur \Web-Betrieb
wie bei 0e24.at, der Onlineschwester von Osterreich, sind erste, kleine
Schritte in diese Richtung.

Durch die Eigeninteressen seiner Genossenschafter — vor allem des
ORF — ist ein anderer potentieller TV-Betreiber mit elektronischer
Publikationserfahrung eingeschrénkt: Anders als etwa internationale
Nachrichtenagenturen wie Bloomberg, die friihzeitig mehrmedial pro-
duzierten und ausstrahlten, ist die Austria Presse Agentur nicht als ei-
genstandiger Fernsehanbieter aktiv.

Jene Journalistinnen und Journalisten, deren Daten fir diese Oster-
reich-Studie erhoben werden konnten, arbeiten dementsprechend fast
ausschlieRlich fir eine traditionelle TV-Station.

Die Struktur der TV-Journalisten weicht in einigen Bereichen vom
Durchschnitt ab: Im Fernsehen ist der hochste Frauenanteil zu finden:
46,5 %, also schon bald die Halfte der TV-Journalisten, sind weiblich.
Damit liegt Osterreich deutlich vor den Vergleichsstaaten: In Deutsch-
land liegt der Frauenanteil bei TV-Journalisten bei 41 % und in den
U.S.A. bei 37 %.

Gleichzeitig liegt das Durchschnittsalter der dsterreichischen TV-Jour-
nalisten mit 42 Jahren etwas Uber dem Gesamtschnitt, damit ahnlich
dem Durchschnittsalter der Tageszeitungsjournalisten. Dementspre-
chend ist auch die grofdte Altersgruppe jene der 40- bis 49-jahrigen
(36 %), und 71 % der TV-Journalisten sind zwischen 30 und 49 Jahren
alt (siehe Abb.37).

Ebenfalls auffallig ist der relativ hohe Anteil an Akademikern: 38 %
der Osterreichischen TV-Journalisten hat ein Hochschulstudium abge-
schlossen. Die Akademisierung liegt signifikant hoher als etwa bei den
Radiojournalisten. Dort betragt der Anteil der Akademiker nur 32 %.
Noch etwas hoher als im Radiobereich ist hier der hohe Anteil an an-
gestellten Journalisten von 96 % gegenlber 4 % Pauschalisten oder
standig Freien. Werden wieder die Freien, die weniger als 1.000 Euro
pro Monat verdienen, bericksichtigt (siehe Kapitel 2), zeigt sich: Fast

62 http://www.spiegeltvdistribution.com (Abfrage Juli 2007)
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Abb. 37
Altersgruppen TV Journalisten (n=586) medienhaus v/ wien

85 % sind angestellt, 4 % sind standig Freie, und 12 % arbeiten als freie
Journalisten. Hier gilt wie im Radiobereich: Durch die Ubernahme fast
aller ehemals freien Mitarbeiter in ein Anstellungsverhaltnis (zum Teil
Teilzeit) im 6ffentlich-rechtlichen Fernsehen hat sich 2004 die Beschaf-
tigungsstruktur im TV-Bereich erheblich geandert, genauso wie im Ra-
dio lasst sich dadurch der relativ hohe Anteil an Teilzeitbeschaftigten
erklaren (siehe Tabelle 7.1 im Anhang).

Ahnlich sind die Verhiltnisse in der Schweiz: Bei 6ffentlichen Schwei-
zer TV-Stationen sind 83 % der Journalisten angestellt. In Deutschland
hingegen sind nur 59 % der TV-Journalisten angestellt, bei 6ffentlich-
rechtlichen sind es gar nur 54 %.

8% der 6sterreichischen TV-Journalisten befinden sich in einer leiten-
den Position, wobei 80 % der Leitungspositionen von Mannern ein-
genommen werden und nur 20 % von Frauen. Auch hier ist aufgrund
struktureller Logiken in den Unternehmen die Definition dessen, was
ein ,leitender Journalist” ist, abweichend von der Definition fir Print-
medien, Online-Medien und Agenturen. Erfasst werden konnten hier
nur Gesamtleitungsrollen, also Hauptabteilungsleiter, Senderverant-
wortliche, Chefredakteure etc.

Fast die Halfte aller TV-Journalisten arbeitet im Bereich , Information”.
Selbstverstandlich gibt es beim ORF auch klassische Ressorts wie In-
nen- und AuRenpolitik, Wirtschaft und Chronik; allerdings nicht bei den
Privat-TV-Sendern. Darliber hinaus gibt es eine ganze Reihe von Jour-
nalistinnen und Journalisten, die fir Informationsmagazin-Formate wie
beim ORF fur Report, Weltjournal oder Heute in Osterreich arbeiten
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und daher alle im Ressort Information zusammengefasst worden sind.
Auffallend ist jedoch ein wesentlich hdherer Anteil von Journalisten im
TV, die in der Unterhaltung arbeiten. Landlaufig wird oft angenommen,
dass Unterhaltungsformate ohne Journalisten auskommen, doch man-
che Talk- oder Quizsendungen verfligen Uber grofée Redaktionen (siehe
Abb.38).

Nachrichten/
Information

Unterhaltung

Sport

Wissenschaft

Sonstiges

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %

Abb. 38
Ressorts TV-Journalisten (n=651) medienhaus v/ wien

Die Daten zeigen: Die Zuordnung von Journalisten zu traditionellen Me-
diensparten hat — zumindest in Osterreich — noch immer Giiltigkeit.

Die Annahmen der multimedialen Produktion sind zwar Anspruch einer
technologie-und 6konomiegetriebenen Medienmoderne oder Themen
von Branchenenqueten —aber noch nicht Realitat. In die Berufswirklich-
keit von Journalisten Ubersetzt sich vieles langsamer, manches nie.

Fachliteratur genauso wie Debatten bei Branchentreffen suggerieren
ohnehin seit langerem, dass eigentlich niemand mehr Journalisten
brauche. Everette E. Dennis, Professor fir Media and Entertainment
Industries in NYC, berichtet Uber die Ergebnisse einer Befragung von
Vorstandsvorsitzenden der 25 Top-U.S.-Medienunternehmen, darunter
TimeWarner, Viacom, Disney, NBC, zu ihren digitalen Strategien. Viel
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wurde Uber den Qualifikationsbedarf bei kiinftigen Managern geredet,
weniger Uber die Journalisten: , Professionals from the content side
of the business, including writers and journalists, were dismissed as
having ,marginal value".” (Dennis 2006, 24) Journalisten, so wird dort
moniert, wirden viel zu wenig Ubergreifend, medienstrategisch den-
ken. Das hat eine Entsprechung im Markt der neuen Medien. Dort wird
oft — wohl auch aus Unkenntnis und Unvermdgen — kaum die journa-
listische Arbeitswelt betrachtet. Das ,, Handbook of New Media"”, ein
Fach-Bestseller, handelt auf knapp 500 Seiten Entwicklungen in den
Neuen Medien ab. Journalisten kommen darin gerade mal auf einer
Seite vor (Lievrouw/Livingstone 2006, 215). |hre Zahl ist aber in den
letzten flinfzehn Jahren international gerade durch die und wegen der
Angebote neuer Medien zusatzlich gestiegen. Allerdings: Manch eine
Beschreibung des Berufsfeldes klingt, als fande neue mehrmediale
Medienproduktion ohne Personal flr Inhaltsgestaltung statt. Anderen
theoretischen und praktischen ,,New Media“-Entwicklern erscheint die
Berufsbezeichnung ,Journalist” wohl zu altmodisch.

So reden und schreiben Generationen der Medienmacher haufig noch
aneinander vorbei. Konvergentes Denken ist auf Ebene der professio-
nellen Berufsaustbung weder im Medienmanagement noch im Jour-
nalismus selbstverstandlich. Nicht in den U.S.A., nicht in Deutschland
(Dreier 2004, 262) und auch nicht in Osterreich. Wohin sich Techniken,
Unternehmensstrukturen und Nutzungsverhalten entwickeln, werden
die nachsten Jahre zeigen. Und auch, welche Folgen das fir die Arbeit
der Journalisten und Journalistinnen hat. Das wird sich in Zukunft auch
in Osterreich auf empirischer Grundlage préziser vergleichen lassen.



Akademiker als Journalisten

5 AKADEMIKER ALS JOURNALISTEN

ine Folge der beschriebenen Entwicklungen ist bereits absehbar:

Die Kompetenzen, die flr das journalistische Arbeiten notwendig
sind, werden sich weiter verandern. Gefragt ist mehr denn je der jour-
nalistische Wolpertinger: die tirolerisch-bayerische Beschreibung fir
ein Tier, das Eier legt, Milch gibt, einen wertvollen Pelz besitzt und
Angreifer wirkungsvoll vertreibt (Regitnig 2001, 89) — also fir alle Even-
tualitdten einsetzbar ist; oder analog dazu in den englischsprachigen
Redaktionen der ,Boat-Car”-Journalist — der sich zu Wasser und zu
Land gleichermalRen fortbewegen kann. Allein: Ein Boat-Car ware ,,a
lousy car because it also had to be a boat, and [...] a lousy boat because
it also had to be a car” (Haiman nach Quinn 2005, 11).
Das bringt die Qualifizierungs- und Ausbildungsproblematik auf den
Punkt: Wird einerseits immer mehr spezialisiertes Wissen fir die
mediengerechte Recherche, Technikhandhabung und Aufbereitung
notwendig, sind auf der anderen Seite Schnittstellenkompetenzen zur
mehrmedialen Verwertung von Contents gefragt.®®
Diese Anforderungen kommen freilich zu jenen ,klassischen” journalis-
tischen Tugenden hinzu, die Weischenberg (1990) in seinen Kompeten-
zanalysen noch vor dem Aufstieg der Konvergenzdebatten beschrieben
hat: Fachkompetenz, also ,,Handwerk” und medienspezifisches Fach-
wissen; Vermittlungskompetenz, also themen- und rezipientenorien-
tierte Anwendung von Darstellungsformen; Sachkompetenz, also Res-
sort- und Spezialwissen sowie Orientierungswissen (Weischenberg
1990, 24).
Gleichzeitigwerden aberinvielen Medienunternehmen die Konvergenz-
entwicklungen nicht als Chance fir journalistische Gestaltungsmag-
lichkeiten, sondern mehr als Maoglichkeit zur Einsparung von Perso-
nalressourcen gesehen (Quinn 2005, 16ff; Loosen 2005, 304). Jeder
Journalist, so der Traum, kdnne dann medienneutral Content produzie-
ren, der fUr alle Plattformen nutzbar ware. Allerdings: Ohne Investiti-
onen in Aus- und Weiterbildung sind crossmediale Konzepte redaktio-

63 Siehe fiir den Qualifizierungsbedarf in Osterreich im Detail Kaltenbrunner Medienbe-
ratung 2002.
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nell nicht entwickel- und umsetzbar (vgl. z. B. Quinn 2005, 212ff.). Das
zeigt sich nicht zuletzt daran, dass der Grad der Zusammenarbeit zwi-
schen Redaktionen eines Hauses nicht nur von Strukturen, sondern
auch ganz maRgeblich von einzelnen Personen, ihren Qualifikationen
und vor allem ihrer Bereitschaft zum medienltbergreifenden Arbeiten
abhangt.®*

Mangelnde Bereitschaft zur Investition in BildungsmalRnahmen fallt
besonders ins Gewicht, wenn — wie in Osterreich — ein GroRteil der
Journalisten und Journalistinnen nicht Uber fachspezifische Ausbildung
verfligen. Haben Weischenberg und seine Mitautoren in ihrer Darstel-
lung bereits 1990 eine Flut akademischer und nicht-akademischer Aus-
bildungseinrichtungen in Deutschland beschreiben kénnen, ist diese
Tradition in Osterreich wenig ausgepragt. In den siebziger Jahren wur-
den nach einer breiten Ausbildungsdiskussion, an der Journalistenge-
werkschaft, Zeitungsverlegerverband, Zeitschriftenverband, ORF und
Publizistik-Institute teilnahmen, Ausbildungsinitiativen gesetzt (Plrer
1980). In Folge wurde 1979 das Kuratorium fir Journalistenausbildung
gegrindet.

Seitdem ist zwar die Zahl an Aus- und Weiterbildungsinitiativen ge-
wachsen®, im internationalen Vergleich gibt es noch immer Aufholbe-
darf. Auch was den Erwerb von Kompetenzen flr konvergentes Arbei-
ten bzw. Multi Platform Publishing®® betrifft — in anderen Landern wie
Dénemark, den U.S.A. oder Deutschland®” das boomende Weiterbil-
dungsthema.

Praxisorientierte Grundausbildung fir Journalisten auf (Fach-)Hoch-
schulebene wird Uberhaupt erst seit 2002 in Graz und seit 2003 in Wien
angeboten. Das heifdt: Die ersten Absolventen beginnen gerade ihre
Karrieren. Der Berufseinstieg erfolgt in der Regel nach wie vor meist
Uber die Mitarbeit als freier Journalist, die Ausbildung Uber learning by
doing®®. Weiterbildungsangebote sowohl externer Anbieter als auch in
den Hausern selbst, ebenso aber die Weiterbildungsbereitschaft und
die Anerkennung und Foérderung von Zusatzqualifikationen sind im in-
ternationalen Vergleich relativ gering.

64 Das hat am Beispiel der Print-, Online- und TV-Redaktionen von Spiegel, Stern und
Focus in einer empirischen Studie z.B. Loosen (2005) nachgewiesen.

65 Fur einen Uberblick Gber Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten in Osterreich siehe
Kaltenbrunner/Kraus 2004, 305-322 sowie www.publizistik.net.

66 Vorschldge fur Weiterbildungsmodule siehe Paukens/Uebbing 2006.

67 Wie etwa im Forschungs- und Trainingszentrum Update, siehe www.update.dk; im
Poynter-Institute, sieche www.poynter.org, oder das internationale Newsplex-Angebot der
ifra: www.ifra.com

68 Und ahnelt damit dem Berufseinstieg vor 20 Jahren, den exemplarisch der profil-Re-
dakteur Robert Treichler (Treichler 2001) beschreibt.
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Dieser geringe Stellenwert von formalisierter Aus- und Weiterbildung
im Gsterreichischen Journalismus ist mit ein Grund, warum die Akade-
misierungsrate (im Vergleich zu den Nachbarlandern) extrem niedrig
ist: Nur etwa ein Drittel aller ¢sterreichischen Journalisten hat Uber-
haupt ein Hochschulstudium abgeschlossen.

Ein Hochschulabschluss war also fir die jetzt schon Tatigen ganz of-
fensichtlich keine Voraussetzung fir den Einstieg in den Journalismus.
In Deutschland prasentieren sich die Verhéltnisse gerade umgekehrt:
Dort haben 69 % der Journalisten einen akademischen Grad — gegend-
ber 34 % in Osterreich.

Doch es zeigt sich, dass sich der Beruf auch hier in Osterreich tenden-
ziell akademisiert. Etwas mehr als die Halfte der Akademiker in den
Redaktionen (54 %) ist jinger als 40 Jahre (siehe Abb.39).

Alter Hochschulabschluss

Akademiker keinen Hochschulab- Gesamt
(n=1.222) schluss (n=2.138) (n=3.360)
Durchschnittsalter 40 Jahre 40,3 Jahre 40,2 Jahre
Bis 29 1% 16 % 14 %
30-39 43 % 33% 37%
40-49 30 % 32% 32%
50+ 16 % 19 % 18 %
Gesamt 100 % 100 % 101 %

Abb. 39: Altersstruktur von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten
ohne Hochschulabschluss

Dass das ein Indiz fir steigende Akademikeranteile bei den Jingeren
ist, zeigt eine detailliertere Aufgliederung nach Altersklassen: In der
Gruppe der unter 25-Jahrigen hat — wenig Uberraschend — nur ein ganz
geringer Anteil der Journalisten einen Hochschulabschluss (kein einzi-
ger Akademiker unter 23 Jahre, 23-Jéhrige: 11 %, 24-Jahrige: 17 %). Die
hohe Akademisierungsrate der unter 40-Jahrigen ergibt sich aber vor al-
lem aus der auffallig hohen Akademisierung der 30- bis 39-Jahrigen: Bei
den 30- bis 34-Jahrigen haben rund 41 % ein Studium abgeschlossen,
bei den 35- bis 40-Jahrigen sogar Uber 43 % (siehe Abb.40).

Das lasst darauf schlieRen, dass der Abschluss eines Studiums fir den
Berufseinstieg relevanter wird. Auf die Aufstiegschancen dirfte sich
ein Studienabschluss derzeit allerdings noch kaum auswirken. 15,5 %
der Akademiker Uben eine Leitungsfunktion aus — und 14 % der Nicht-
Akademiker. Bei Nachbesetzungen fir leitende Positionen in grofReren
Osterreichischen Medienhausern lasst sich in den letzten Jahren aller-
dings die Tendenz zu einem héherem Akademikeranteil beobachten.

95



96

45 %
43

40 %

35 % -
-/ 35 -
34

30 % =

L | | | | | | | J
25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64

25 %

Abb. 40
Alter der Journalisten mit Hochschulabschluss (n=1.222) medienhaus «/ wien

Auffallig sind die Genderspezifika. Die Akademisierung ist bei den Jour-
nalistinnen deutlich héher als bei den Journalisten: Von den Ménnern
haben 29 % einen akademischen Grad, von den Frauen 41 %.

Beim monatlichen Bruttoverdienst sind Akademiker gegentber Nicht-
Akademikern interessanterweise im Nachteil: Lediglich 45 % der Aka-
demiker verdienen mehr als 3.000 Euro brutto monatlich, aber 50 %
der Nicht-Akademiker. Das liegt unter anderem daran, dass der Anteil
der Akademiker bei den Jingeren eben wesentlich hdoher als bei den
Alteren ist und das Einkommen mit den Berufsjahren steigt und nicht
an eine formale Qualifikation gebunden ist.

In der hdchsten Einkommenskategorie ist dieser Unterschied ebenfalls
zu beobachten: Nur 11 % der Journalisten mit Hochschulabschluss ver-
dienen tber 5.000 Euro, aber 16 % derer ohne Hochschulabschluss.
Das hat zwei mdgliche empirische Deutungen: neuerlich eben jene al-
tersspezifische, dass altere Journalisten — mit weit niedrigerem Akade-
misierungsgrad — stérker in Flihrungspositionen mit héheren Einkom-
men sind. Zudem ergibt sich eine Erklarung aus der Logik mancher
Gehaltssysteme: Nicht-Akademiker steigen friiher ins Berufsleben ein.
Wichtige Gehaltsvorriickung (etwa durch sogenannte Quinquennien-
systeme bei Tages- und Wochenzeitungen) erfolgt nach Dauer der Be-
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triebszugehdorigkeit automatisch, ohne Berlcksichtigung des formalen
Ausbildungsgrades.

Alle erhobenen Daten weisen aber eben darauf hin, dass es zu einer
Angleichung im internationalen Vergleich mit den nachrlckenden Jour-
nalisten-Generationen kommt: Die Karriere-Relevanz von Hochschul-
abschlissen fur Jungjournalisten wird zwar manchmal — gerade von
Journalisten ohne akademischen Grad — immer noch klein geredet. Die
Sprache der Personalverantwortlichen ist langst eine andere: Bevor-
zugt werden Akademiker aufgenommen, in manchen Bereichen und
Ressorts stellen sie dadurch auch schon die Mehrheit.

Beim Vergleich der Mediensparten fallt auf, dass die hochste Akademi-
ker-Quote in Nachrichtenagenturen zu beobachten ist (39 %), die nied-
rigste bei den Radios mit 32 % (siehe Abb.41).

80 %
|. Hochschulabschluss ohne Hochschulabschluss
70 %
2 & 2
60 % 5 8 R N = 8
o~ o~ —
50 % © © © =
40 % —
® ® EN
[22]
30 % < 2 3 3 f L
% ™

20 % .
10 % .

0% L L L |

Print Radio TV Online Agentur Gesamt
(n=2.298) (n=1.150) (n=688) (n=156) (n=158) (n=4.450)

Abb. 41
Verhaltnis Akademiker zu Journalisten
ohne Hochschulabschluss in den Mediensparten medienhaus v/ wien

In den Print- und Online-Medien sowie bei Nachrichtenagenturen gibt
es drei Ressorts, in denen die Akademiker in der Mehrzahl sind: Politik
(51 % Akademiker), Wirtschaft (53 %) und Wissenschaft/Medizin/Ge-
sundheit (60%). Eine hohere Akademikerquote als bei den dsterreichi-
schen Durchschnittsjournalisten ist auch im Kulturressort feststellbar
(39 %). Die geringste Akademikerquote gibt es im Sport (11 %) (siehe
Abb.42).
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Abb. 42
Verhaltnis Akademiker zu Journalisten ohne Hochschulabschluss
in den Ressorts von Print- und Onlinemedien und Agenturen medienhaus v/ wien

Im AV-Bereich sind nur im Bereich Wissenschaft/Medizin die Akade-
miker in der Uberzahl, im Kulturressort ist das Verhéltnis ausgeglichen.
Niedrig hingegen ist die Akademisierung auch hier im Sport (20 %) und
in der Unterhaltung (19 %).

Professionalisierung

Die geringe Akademisierungsrate und die spate Etablierung einschlagi-
ger Ausbildungen koénnen als Indizien fir einen — im Vergleich etwa zu
Deutschland — geringeren Professionalisierungsgrad des Berufs gelten.
Fabris (2002, 39) bezeichnete den Journalismus in Osterreich noch vor
wenigen Jahren als ,Semi-Profession”, dies allerdings vor Einfiihrung
einschlagiger Fachhochschulstudiengéange. Freilich ist die Aus- und Wei-
terbildung, und damit Einigkeit Uber Ausbildungsstandards, oder gar die
Akademisierungsrate nicht alleiniges Merkmal flr die Professionalisie-
rung des Berufsstandes. Doch auch weitere Merkmale einer Profession®®

69 Zum Versuch der Definition von Professionalisierungsmerkmalen im Journalismus sowie
flr einen internationalen Vergleich — allerdings mit einer anderen Einschatzung fir Osterreich
(Einordnung unter das , Northern European or Democratic Corporatist Model” mit einem
hohen Professionalisierungsgrad als Charakteristikum) siehe Hallin/Mancini 2004, 67.
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treffen auf den Journalismus in Osterreich nicht oder nur ansatzweise zu.
Obwohl, wie Seethaler/Melischek argumentieren, Professionalisierung
im Journalismus in der Habsburgermonarchie bereits friih angesetzt hat
(etwa Griindung des weltweit ersten Presseclubs, der Concordia, schon
1859) und zu einer frihen Ausbildung professioneller Normen und Stan-
dards geflihrt hat, ist diese Entwicklung in der zweiten Republik nicht
zeitgemald weitergegangen.

Der Berufszugang ist nicht geregelt (weder (iber Ausbildungsstandards
noch Uber andere Zugangsregelungen). Die Idee einer Zugangsrege-
lung stoRt in Osterreich auf breite Ablehnung (Karmasin 2005, 183) und
ist im Ubrigen durchaus auch kein Instrument zur Gewahrleistung von
professionellerem Journalismus, wie das Beispiel Italien zeigt (Hallin/
Mancini 2004, 34).

Die Angehdrigen des Berufsstandes bilden im Vergleich zu anderen
Branchen — zur Verdeutlichung werden gerne Mediziner und Juristen
herangezogen — nur rudimentér eine professionelle Gemeinschaft, die
Berufsregeln und Nachwuchsrekrutierung steuert. Ethische Normen
sind nicht verpflichtend und ihre Einhaltung wird nicht Gberwacht, auch
wenn sich eine Entwicklung hin zu einem Konsens Uber berufliche
Standards und weg von der Begabungsideologie beobachten lasst (Kar-
masin 2005, 101). Es gibt — in Osterreich — keine Selbstkontrolle’®; die
Gemeinwohlorientierung ist schwach ausgepragt; das Tatigkeitsfeld ist
gegentiber anderen Berufen nicht klar abgegrenzt. All diese Merkma-
le, die in anderen Berufen zum Selbstverstandnis und Regelwerk der
Profession gehdren, gelten flr den Osterreichischen Journalismus nicht
oder nur in eingeschrankter Form.

Strukturen, die das Nachdenken Uber journalistische Standards ermdég-
lichen und fordern, stehen also sowohl innerhalb als auch aufRerhalb der
Redaktionen noch kaum zur Verfligung.

Durch eine erhohte Akademisierung des Berufs ist aber immerhin da-
mit zu rechnen, dass sich die Reflexion Uber Berufsrolle, Normen und
journalistisches Selbstverstandnis erhdhen werden. Denn: Journalis-
ten, die studiert haben oder sich weiterbilden, sind sensibler, kritischer
und wachsamer (Karmasin 2005, 199). Und eher bereit, die Diskussion
Uber Ziele und Malf3stabe journalistischen Handelns zu fihren.

70 Zur Situation der Selbstregulierung in Osterreich vergleiche Gottwald et al. 2006.
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6 BERUFSREALITAT UND
EINKOMMEN

Lésst man Superstars, Topmanager und Spitzensportler aufder Acht,
gehoren Journalisten zu den Topverdienern, zumindest einzelne.
Wertpapierhandler mit einem durchschnittlichen Jahresgehalt von etwa
rund 127.000 Euro und Unternehmensberater mit etwa 103.000 Euro
Jahreseinkommen fihren das Ranking der bestverdienenden ,,Normal-
berufler” an. Das Jahresgehalt des Chefredakteurs der Wiener Zeitung —
die im Eigentum der Republik Osterreich ist — lag 2007 etwas Uber
122.000 Euro. Bekannt wurde das durch eine Indiskretion, bestatigt
nach parlamentarischer Anfrage von Bundeskanzler Alfred Gusenbauer.
Das sei, so ein weiterer Hinweis in der Anfragebeantwortung, weniger,
als der vorherige Chefredakteur der Wiener Zeitung verdient hatte.

Es kann davon ausgegangen werden, dass viele privatwirtschaftliche
Gehalter fur fihrende Journalisten um einiges hoher liegen.

Die Topverdiener im Journalismus kénnen also durchaus in der Spitzen-
gruppe mithalten. Und auch im Mittelfeld verdienen Journalisten und
Journalistinnen mehr als der Gsterreichische Durchschnitt: Das Brut-
tomonatsgehalt von Uber 90 % der vollzeitbeschéaftigten Journalistin-
nen und Journalisten liegt deutlich Uber dem Osterreichischen Einkom-
mensmedian von 1.900 Euro brutto’'. Zwei Drittel verdienen mehr als
3.000 Euro brutto monatlich und das bei zumeist 15 Monatsgehaltern
pro Jahr.

Doch ist dies nur eine Seite der Realitat. Denn von allen hauptberuf-
lichen dOsterreichischen Journalisten sind rund 71 % Angestellte und
29 % Pauschalisten bzw. stédndig Freie.”? Und fast zwei Drittel dieser

71 In dieser Erhebung der Statistik Austria wurden nur Unternehmen mit mehr als 10 Mit-
arbeitern und Mitarbeiterinnen berlcksichtigt, der Wert ist trotzdem als ReferenzgrofRe
brauchbar. Quelle: Einkommensstatistik der Statistik Austria, http://www.statistik.at/
fachbereich_03/einkommen_download.shtml (Zugriff Janner 2007).

72 Erhoben wurden (und verfligbar waren) bei den Unternehmen nur die Detailda-
ten von hauptberuflichen Journalisten, also den Angestellten und den Pauschalisten
bzw. sténdig Freien. Das hei3t also, jene Freien, die weniger als 1.000 Euro brutto/
Monat verdienen und daher laut Journalistengesetz nicht als hauptberufliche Journa-
listen gelten, werden nicht bertcksichtigt. |hre Arbeitssituation kann nur Uber direk-
te Befragung und nicht mit der hier angewendeten Methodik beschrieben werden. >>
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standig Freien verdienen unter 2.000 Euro brutto monatlich. Die signifi-
kanten Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen (siehe Abb.43)
werden im folgenden Abschnitt beschrieben.

Angestellte Standig Freie/
Journalisten Pauschalisten
Frauenanteil 41 % 46 %
Durchschnittsalter 41 Jahre 37,6 Jahre
Akademisierung 38% 33%
Fur ein Printmedium arbeiten ... 50 % 90 %
Uber 3.000 Euro verdienen ... 67 % 18 %
Vollzeit arbeiten ... 76 % 76 %
In leitender Position sind ... 15 % 6 %

Abb. 43: Vergleich: Angestellte Journalisten und Standig Freie/Pauschalisten

Jung und frei

Im Durchschnitt ist ein angestellter Journalist dreieinhalb Jahre alter als
ein standig Freier. Innerhalb der Gruppe der standig freien Journalisten
sind 60 % jlnger als 40 Jahre; 28 % gar jinger als 30. Bei den angestell-
ten Journalisten ist nicht einmal die Halfte (48 %) jinger als 40 Jahre
und nur 10 % sind jiinger als 30 Jahre (siehe Abb.44). Das bestatigt die
Beobachtung aus der Praxis: Der Einstieg in den Journalismus erfolgt
in der Regel Uber freie Tatigkeit. Auch das ist ein flr dsterreichische
Lebenswelten unibliches Spezifikum fir den Berufseinstieg. Am An-
fang der Laufbahn steht meist weder etwas, das einem Lehrvertrag
vergleichbar ware, noch eine geregelte Tatigkeit als ,, Redakteursaspi-
rant”, was vielfach in Kollektivvertragen durchaus vorgesehen ware.
Dieser ,freie” Status als Journalist, bezahlt nach Zeilen-, Seiten-, Mi-
nuten- oder Beitragssatzen, mag auch viele Jahre dauern. Meist — aber
keineswegs immer — ist es eine unfreiwillige Freiheit. Ein anderer, Ub-
licher Spezialfall ist der ,,Pauschalist” — nicht angestellt, aber mit fixer
monatlicher Honorarzusage. Oft ist das eine Ubergangsstufe vom ganz
freien zum Status eines angestellten Journalisten in einem Medienun-
ternehmen.

>> Standig Freie und Pauschalisten wurden gemanR den Kollektivvertragen definiert: also
Pauschalisten als jene nicht angestellten Redakteurlnnen, die monatlich pauschal hono-
riert werden; und standig Freie als jene, die bereits langer als sechs Monate flir das Un-
ternehmen tétig sind, wobei das durchschnittliche Honorar mindestens 50% des Gehalts
eines Redakteurs im ersten Dienstjahr (also ca. 1.000 Euro pro Monat) ergeben muss
(TZ/WZ), bzw. jene, die zumindest an der Halfte der in einem Kalenderjahr erscheinenden
Ausgaben mitarbeiten und dies nicht nur nebenberuflich, sondern in wirtschaftlicher Ab-
hangigkeit vom Auftraggeber tun (Zeitschriften).
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Durchschnittsalter Bis 29 30-39 40-49 50+ Gesamt
Angestellte (n=2.677) 41,0 Jahre 10 % 38% 33% 19 % 100 %
Standig Freie/ 37,6 Jahre 28 % 32% 26 % 14 % 100 %
Pauschalisten (n=575)
Gesamt (n=3.252) 40,2 Jahre 13% 37 % 32% 18 % 100 %

Abb. 44: Vergleich Alterstruktur: Angestellten Journalisten und Sténdig Freie/Pauschalisten

Standig Freie bei Printmedien

Wo arbeiten die meisten standig Freien? Fast neun von zehn arbeiten
bei einem Printmedium, wahrend von den angestellten Journalisten nur
knapp jeder Zweite im Printsektor und beinahe ebenso viele, namlich
45 %, bei Radio oder TV arbeiten (siehe Tabelle 7.2.3. im Anhang)’®.
Das hat auch pragmatische Ursachen im Markt: Konzentrationsprozes-
se wie etwa bei Verlagsgruppen (wie in Kap. 3.2. beschrieben) machen
es naturgemaf den Medienunternehmen leichter, diesen Personalpro-
zess, auch unter 6konomischen Gesichtspunkten der Limitierung der
Content-Erstellungskosten (Angestellte verursachen hohere Fixkos-
ten), zu steuern.

100 %
|. Angestellte | standig Freie
80 %
60 %
40 %
ES
3 ES
20 % ES &
™
N
0% | L J
Print Radio TV Online Agentur  Gesamt
(n=3.430) (n=1.151) (n=688) (n=156) (n=160) (n=5.585)
Abb. 45
Verhaltnis angestellte Journalisten —
standig freie Journalisten nach Mediensparte medienhaus v/ wien

73 Auch bei dieser Darstellung wurde auf die Daten des ersten Erhebungsschritts zurick-
gegriffen.
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Innerhalb der Mediensparten sind dementsprechend die Relationen
von Angestellten zu standig Freien sehr unterschiedlich. So sind bei-
spielsweise mehr als vierzig von hundert hauptberuflich bei einem
Printmedium tatigen Journalisten Pauschalisten beziehungsweise
standig Freie, unter den Radiojournalisten sind es hingegen nur finf
von hundert, beim TV vier von hundert Journalisten (siehe Abb.45). Ein
Grund daflr liegt darin, dass 2004 fast alle standig freien Mitarbeiter
des ORF angestellt wurden. Damit wurde vom &ffentlich-rechtlichen
Rundfunk ein seit Jahrzehnten bestehender Hybrid-Zustand sehr vieler
langjahriger, journalistischer Mitarbeiter in geordnetere arbeitsrechtli-
che Verhaltnisse Uberfihrt.

Betrachtet man den Printsektor genauer, so fallt auf, dass bei Tages-
zeitungen der Prozentsatz der standig Freien bei weitem nicht so hoch
ist wie bei anderen Printmedien, etwa bei Wochenzeitungen, wo rund
zwei Drittel der hauptberuflichen Journalisten nicht angestellt sind.
Auch innerhalb der Wochenzeitungen gibt es grof3e Unterschiede — die
meisten Freien arbeiten bei regionalen WWochenzeitungen wie etwa den
Niederésterreichischen Nachrichten oder der Oberdsterreichischen
Rundschau mit vielen lokalen Auf3enstellen (siehe Abb.46).

80 %
|. angestellt | standig frei
70 % |
60 % | N
| S £ Sy
50 % @ B
40% — £ S
R < 2
2}
30% | GO F
ES
2]
20% N —
10% —| I
0% L | | |
N téglich wdchentlich/ 4-12x jahrlich Gesamt
(n=1.596) 14-téglich (n=654) (n=3.430)
(n=1.180)
Abb. 46

Verhaltnis angestellte Journalisten und
standig freie Journalisten am Printsektor medienhaus v/ wien
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GroRe Gehaltsunterschiede

Neben den Spitzengagen Einzelner, die nur mit deren Position — wie
etwa beim Informationsdirektor des ORF — oder mit deren (Namens-)
Marktwert — wie etwa bei Anchorwomen, einzelnen Topmoderatoren
oder -kommentatoren — erklart werden kdnnen, liegt ein Grund fir die
sehr grofRen Einkommensdifferenzen im Journalismus in den Unter-
schieden zwischen Angestellten und (standig) Freien. Auch die deut-
schen Studienautoren Weischenberg/Malik/Scholl beschreiben eine
.Dreiklassen-Gesellschaft” im Journalismus: ,,Die ,Alphatiere’ mit zum
Teil mindestens flnfstelligen Monatseinkommen, der ,Mainstream’ mit
durchschnittlichem Verdienst und ein ,Proletariat’, das im Journalismus
kaum genug einnimmt, um davon leben zu kénnen — inklusive der gro-
3en Zahl von Freelancern, die zwar auch im Journalismus arbeiten, ih-
ren Lebensunterhalt aber davon nicht hauptsachlich bestreiten” (Wei-
schenberg/Malik/Scholl 2006, 193).

Bestand und Trend sind in Osterreich sehr dhnlich. Es gibt die geteilte
Gesellschaft im Austro-Journalismus: Wenige Spitzenverdiener, eine
grofde Gruppe mit ordentlichem Einkommen in geregelten Arbeitsver-
héaltnissen und eine immer grofRer werdende Gruppe mit geringem Ver-
dienst bei unklarer Beschaftigungsperspektive:

29 % der Osterreichischen Journalisten verdienen weniger als 2.000
Euro brutto pro Monat, weitere 23 % zwischen 2.000 und 3.000 Euro
brutto pro Monat, 34 % zwischen 3.000 und 5.000 Euro und 14 % Uber
5.000 Euro (siehe Tabelle 3.8).7475

Ein unmittelbarer Gehaltsvergleich mit anderen Landern ist nur be-
grenzt moglich: In Deutschland wurde das Nettoeinkommen erhoben,
das dort durchschnittlich bei rund 2.300 Euro im Monat liegt. Die grof3-
te Gruppe (22 %) verdient in Deutschland zwischen 2.000 und 2.500
Euro netto im Monat. Ein Schweizer Journalist verdiente nach der hier
verwendeten Referenzerhebung von 1999 (Marr/Wyss/Blum/Bonfa-
delli 2001) rund 6.300 Franken (rund 3.800 Euro) brutto pro Monat.”®
Nach einer aktuellen Erhebung ist dieser Wert mittlerweile auf durch-
schnittlich 7.200 Franken brutto im Monat (rund 4.400 Euro’’) (Oesch/
Graf 2007) gestiegen.

74 Als Bruttoeinkommen wird das Einkommen vor Abzug der Steuern und des Sozialversi-
cherungsbeitrages, inklusive Zulagen flir Sonntagsdienste und Spéatdienste verstanden.
75 Das Durchschnittseinkommen der Journalistinnen ist nicht genau zu errechnen, da die
Kategorie , Uber 5.000 Euro” nach oben offen gelassen wurde, um die Anonymisierung
abzusichern und damit gréReren Ricklauf zu erreichen.

76 Hier und im Folgenden beziehen sich die Angaben wieder auf Weischenberg/Malik/
Scholl 2006 sowie auf Marr/Wyss/Blum/Bonfadelli 2001.

77 Stand Juli 2007.
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Besser vergleichbar waren durchschnittliche Jahreseinkommen, die
allerdings nur fir die U.S.A. verfligbar sind. Das Durchschnittseinkom-
men eines US-amerikanischen Journalisten belauft sich auf 43.588

Dollar im Jahr (rund 33.600 Euro), was in Osterreich in etwa einem

monatlichen Bruttoeinkommen von 2.200 Euro bei 15 Monatsgehaltern

entspricht.

Zu berlcksichtigen ist jeweils, dass die meisten angestellten Journa-

listen in Osterreich 15 Brutto-Gehalter beziehen (Pauschalisten aber

wiederum maximal 12). In Deutschland werden fir Angestellte 14 und
in der Schweiz 13 Brutto-Gehalter pro Jahr ausgezahlt.

Noch komplexer wird der Vergleich, wenn auch die in den Léndern

hdchst unterschiedlichen Zusatzleistungen an Journalisten — wie Versi-

cherungsbeitrage durch Unternehmen — oder Ausmal} der gesetzlichen

Urlaube berUcksichtigt werden. Ein grober komparatistischer Befund

mit Deutschland und der Schweiz anhand der nun vorliegenden &s-

terreichischen Daten ergibt: Die Osterreicher scheinen — pro Monat —

vergleichbare Einkommen wie die deutschen Journalisten zu haben.

Schweizer Journalisten verdienen deutlich mehr — allerdings bei eben-

falls hoheren Lebenshaltungskosten.

Was sich in Osterreich zeigt, sind eklatante Einkommensunterschie-

de zwischen angestellten und standig freien Journalisten. Hier werden

sinnvollerweise nur jene Journalisten, die vollzeitbeschéftigt sind, ver-
glichen. Dabei zeigt sich folgendes Ergebnis (siehe Abb.47):

e 62 % der standig freien Journalisten, die Vollzeit arbeiten, verdienen
weniger als 2.000 Euro brutto pro Monat. Ein eklatanter Unterschied
zu den Angestellten: Bei ihnen verdienen nur 8 % weniger als 2.000
Euro.

e Dementsprechend umgekehrt bei den héheren Einkommen: Nur
6 % der standig Freien verdienen mehr als 4.000 Euro, hingegen
42 % der Angestellten.

Diese Unterschiede haben auch damit zu tun, dass die stéandig Freien

jinger sind als die Angestellten. Denn: Die Hohe des Einkommens ist

durch das Senioritatsprinzip im Gehaltssystem am starksten abhangig
von den Berufsjahren und somit vom Alter der Journalisten: 46 % der

Journalisten unter 29 Jahre verdienen weniger als 1.500 Euro brutto

pro Monat.

Ab dem 40. Lebensjahr verdient jeder Flnfte, bei den Gber 50-Jahrigen

bereits mehr als jeder Dritte, mehrals 5.000 Euro brutto im Monat. In der

Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen verdient rund die Halfte zwischen

2.000 und 3.500 Euro brutto monatlich (siehe Tabelle 5.7 im Anhang).

Der Zusammenhang zwischen Einkommen, Alter und Geschlecht wird
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Einkommen Arbeitsverhaltnis

angestellte, standig freie, Vollzeitbe-

vollzeitbe- ) vollzeitbe- . spy .

cire: kumulierte v kumulierte schaftigte kumulierte
schéftigte schéftige
; Prozent ; Prozent Gesamt Prozent
Journalisten Journalisten (n=938)
(n=692) (n=246) -

Bis 1.500 2% 2% 44 % 44 % 13% 13%
Bis 2.000 6% 8% 18 % 62 % 9% 22%
Bis 2.500 10% 18 % 15 % 77 % 11 % 33%
Bis 3.000 16 % 34 % 6% 83 % 13% 46 %
Bis 3.500 12% 46 % 7% 90 % 10 % 56 %
Bis 4.000 13% 59 % 5% 95 % 11 % 67 %
Bis 4.500 11 % 70 % 1% 96 % 8% 75 %
Bis 5.000 10 % 80 % 2% 98 % 8% 83 %
Uber 5.000 21% 101 % 3% 101 % 16 % 99 %
Gesamt 101 % 101 % 99 %

Abb. 47: Vergleich Einkommen: angestellte, vollzeitbeschéftigte Journalisten und
standig freie, vollzeitbeschéftigte Journalisten

im Kapitel 7 ,,Frauen im Journalismus” genauer ausgefihrt. Wenn alle
drei Variablen mit einbezogen werden, dann zeigt sich, dass es auch in-
nerhalb der verschiedenen Altersstufen noch gravierende Unterschiede
zwischen dem Einkommen der Manner und dem der Frauen gibt.

Zu berlcksichtigen ist hier allerdings wieder, dass der Ricklauf tber
Einkommensdaten im Radio- und TV-Bereich extrem gering war.
Aber auch innerhalb der anderen Medienbereiche gibt es sehr groRe
Unterschiede, die zum grofsten Teil durch die unterschiedlichen Min-
destgehalter in den verschiedenen Kollektivvertrdgen’® bedingt sind.
So betragt das Mindestgehalt eines angestellten Redakteurs im ersten
Dienstjahr bei Tages- und Wochenzeitungen laut Kollektivvertrag rund
2.219 Euro monatlich; bei Monats- und Fachzeitschriften jedoch nur
rund 1.540 Euro. Nach funf Dienstjahren muss ein angestellter Tages-
und Wochenzeitungsjournalist mindestens rund 3.000 Euro pro Monat
verdienen; ein Journalist bei Monats- oder Fachzeitschriften jedoch nur
rund 1.650.

Das spiegelt sich auch in der realen Situation wider: Tages- und Wo-
chenzeitungsjournalisten verdienen weit mehr als jene bei Monats- und
Fachzeitschriften:

78 Die Tariftabellen der Kollektivvertrage gelten nur fir Angestellte; lediglich fur standig
freie Journalisten bei den Tages- und Wochenzeitungen, die Mitglieder beim Verband
Osterreichischer Zeitungen (VOZ) sind, gibt es auch verbindliche Honorarséatze, flr die
Ubrigen nur Empfehlungen.
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e Mehr als ein Drittel der Tages- und Wochenzeitungsjournalisten er-
hélt zwischen 2.500 und 4.000 Euro brutto pro Monat. Fast ebenso
viele (35 %) verdienen mehr als 4.000 Euro monatlich.

e Auch bei den Monatszeitungen verdienen 38 % zwischen 2.500 und
4.000 Euro; allerdings nur mehr 16 % mehr als 4.000 Euro brutto pro
Monat.

e Die geringsten Einkommen beziehen Journalisten bei den Zeitschrif-
ten, die nur 6 bis 10 Mal jahrlich erscheinen: Dort verdienen 58 %
unter 1.500 Euro brutto pro Monat; 16 % zwischen 2.500 und 4.000
Euro und lediglich 4 % tber 4.000 Euro.

Die Daten zeigen aber auch, dass Fachzeitschriften tendenziell nach
Kollektivvertrag entlohnen, bei Tages- und Wochenzeitungen die Ein-
kommen — auch durch die Abgeltung von Sonntags- und Nachtarbeit —
Uber dem Kollektivvertrag liegen.
Betrachtet man nur die Gruppe der bei Online-Medien arbeitenden Jour-
nalisten, flr die es keinen eigenen Kollektivvertrag gibt, so zeigt sich,
dass auch dort fast die Halfte (49 %) zwischen 1.000 und 1.500 Euro
brutto monatlich verdient. Ein knappes Viertel (23 %) der Online-Journa-
listen verdient zwischen 1.500 und 2.000 Euro monatlich, 11 % zwischen
2.500 und 4.000 Euro und lediglich 8 % mehr als 4.000 Euro pro Monat.
Uber die genauen Einkommen der Radio- und TV-Journalisten liegen
keine ausreichenden Daten vor. Beim 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk
bedingen schon die drei unterschiedlichen KV-Regelungen Gehalts-
unterschiede: Wobei sich generell sagen lasst, dass die Gehalter von
Journalisten und Journalistinnen, die nach der so genannten Alt-FBV7®
entlohnt werden, Uber den Durchschnittseinkommen bei Tageszeitun-
gen liegen; die Gehaltsstufen der FBV sind in etwa mit jenen der Tages-
und Wochenzeitungen vergleichbar; der neue Kollektivvertrag (gultig
seit 2004) liegt etwas darunter. Auffallend ist jedoch im AV-Bereich,
dass die Einkommen von Fernsehjournalisten zumeist hdher sind als
jene von Radiojournalisten.

Teilzeit oder Vollzeit

Bei der Frage nach der Arbeitszeit ist vorweg anzumerken: Zwar sehen
die Journalisten-Kollektivvertrage lediglich eine wochentliche Arbeits-
zeit von 38 Stunden vor®, die tatsachliche Arbeitszeit — so legen Umfra-
geergebnisse nahe — ist meist wesentlich hdher. Auch in der deutschen
Vergleichsstudie, in der Journalisten und Journalistinnen direkt befragt

79 FBV = Freie Betriebsvereinbarung.
80 Ausnahme der neue ORF-KV, der eine 40-Stunden-Woche vorsieht.
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wurden, zeigte sich, dass mehr als die Halfte der tagesaktuell arbeiten-
den Journalisten Uber die hohe Arbeitsbelastung klagen; lediglich 38 %
sind ,,zufrieden” mit den Moglichkeiten der Arbeits- und Zeiteinteilung.
Die fur dieses Buch verflgbaren Daten kénnen allerdings nur tUber die
Regelarbeitszeit Auskunft geben. Sie beziehen sich nicht auf subjektive
Rickmeldungen. Die Daten zeigen, dass mehr als drei Viertel (76 %)
der hauptberuflichen Journalisten Vollzeit arbeiten, nur 24 % sind Teil-
zeitbeschaftigte. Die groRten Unterschiede bestehen bezliglich des
Geschlechts, des Alters und der Mediensparte.

Die Mehrheit der Teilzeitbeschaftigten sind Frauen (57 %). Zum Ver-
gleich: Unter allen vollzeitbeschéaftigten Journalisten sind 38 % Frauen.
Von allen Frauen sind 32 % teilzeitbeschaftigt, von allen Mannern nur
18 % (siehe auch Kapitel 7). Das Durchschnittsalter der Teilzeitbeschaf-
tigten ist 38 Jahre. Es liegt somit unter dem Durchschnittsalter der
Vollzeitbeschaftigten (41 Jahre). Insgesamt sind fast 60 % der Teilzeit-
beschéftigten unter 40 Jahre, 17 % sogar unter 29 Jahre alt, bei den
Vollzeitbeschaftigten sind es nur 47 % (bzw. 11 %) (siehe Tabelle 5.6
im Anhang).

Innerhalb der einzelnen Mediensparten sind bei Agenturen im Verhalt-
nis die wenigsten Journalisten teilzeitbeschéftigt (3 %), gefolgt von den
Printmedien (7 %) (siehe Abb.48). Ein Grund flr die hohe Teilzeitquote
bei den Radiojournalisten liegt darin, dass bei der Anstellung der stan-
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Abb. 48

Anteil der Teilzeitbeschaftigten pro Mediensparte medienhaus v/ wien

109



110

dig freien Mitarbeiter im 6ffentlich-rechtlichen Bereich im Janner 2004
eine relativ grolRe Zahl einen Teilzeitarbeitsplatz erhielt (meistens etwa
80 % der Stundenverpflichtung eines Vollzeit-Redakteurs); ein weite-
rer, dass Teilzeitbeschaftigung in der nicht-aktuellen Produktion eher
maoglich ist.
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Abb. 48
Anteil der Teilzeitbeschéaftigten pro Mediensparte medienhaus v/ wien

Leitend und mannlich

14,5% der Journalisten sind in einer leitenden Funktion tatig. Unter-
schiede zwischen der Gruppe der Journalisten in mittleren und hdheren
Flhrungspositionen und jenen, die keine leitende Position innehaben,
zeigen sich sowohl bei Geschlecht und Alter wie auch bei Einkommen
und Arbeitszeit (siehe Abb.49). Basis sind die Daten der Journalisten, die
von den Medienunternehmen selbst als ,leitend” eingestuft wurden.
Bei Print- und Online-Medien sowie bei Nachrichtenagenturen wurden
Chefredakteure, Chefs vom Dienst, Ressortleiter und deren Stellvertre-
ter erhoben. Bei manchen elektronischen Medien hingegen fehlt die
mittlere Flihrungsebene, andere verstehen unter ,leitenden Journalis-
ten” lediglich die jeweils hochste Fihrungsebene. Aus diesen Griinden
wurden von den elektronischen Medien weniger Personen als leitend
klassifiziert als von den Printunternehmen.

So wurden von Radios nur 3 % und von TV-Sendern nur 8 % als leiten-
de Journalisten angegeben.
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m

Der Journalist Der Journalist
in leitender Position ... ohne leitende Funktion ...
Frauenanteil 26 % 44 %
Durchschnittsalter 44,3 Jahre 39,6 Jahre
Akademisierung 36 % 34 %
Uber 5.000 Euro verdienen ... 39% 8%
Vollzeit arbeiten ... 95 % 73 %

Abb. 49: Vergleich leitende Journalisten und Journalisten ohne leitende Funktion

Unter Printjournalisten haben aber nach Unternehmensangaben 21,5 %
und bei Nachrichtenagenturen 22 % der Journalisten eine Leitungsfunk-
tion. Auffallig ist, dass es auch zwischen den einzelnen Printmedien
grofde Unterschiede gibt: Bei den Tageszeitungen Gben 19 % der Jour-
nalisten eine leitende Funktion aus. Bei den 4-10 Mal jahrlich erschei-
nenden Printprodukten liegt der Prozentsatz der leitenden Journalisten
deutlich hoher (32 %) (siehe Abb.50). Dies liegt an der im Schnitt we-
sentlich geringeren Redaktionsgrof3e in dieser Kategorie. Denn manche
Fachzeitschriften werden lediglich von einer Hand voll Redakteure und
einigen freien Mitarbeitern gemacht, dennoch hat einer von ihnen die
Chefredakteursposition inne, in der Produktion meist verstarkt durch
einen Chef vom Dienst®'.
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(n=535) (n=231)
Abb. 50
Verhaltnis leitende Journalisten zu Journalisten
ohne leitende Funktion im Printsektor medienhaus v/ wien

81 Der Chef vom Dienst (CvD) ist eine leitende Funktion. In der Regel werden vom CvD
Redaktions- und Produktionsablaufe koordiniert.
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74 % der Journalisten in Leitungsfunktionen sind Manner und nur 26 %
Frauen. Dass Frauen in FUhrungspositionen unterreprasentiert sind,
zeigt sich auch in Relation zu ihren Geschlechtsgenossinnen. Nur 9 %
aller hauptberuflichen Journalistinnen haben eine leitende Position.
Leitende sind im Durchschnitt fast finf Jahre alter als nicht-leitende
Journalisten; 28 % der leitenden Journalisten sind 50 Jahre und élter.
Von allen Leitenden sind etwa zwei Drittel Gber 40 Jahre alt (65 %). Es
gibt aber auch einige wenige Leitende, die 29 Jahre und jlinger sind
(5%).

Naheliegend, dass Journalisten und Journalistinnen mit Leitungsfunkti-
on die hdchsten Einkommen beziehen. Von allen leitenden Journalisten
in allen Mediensparten verdienen 61 % mehr als 4.000 Euro. Fast vier
von zehn (39 %) sind sogar in der hdchsten Einkommenskategorie (sie-
he Abb.51).

Einkommen Hierarchie

in ohne

leitender Prozent leitende Prozent Gesamt Prozent

Position  kumuliert ~ Funktion  kumuliert  (n=1.074)  kumuliert

(n=222) (n=852)
Bis 1.500 5% 5% 21 % 21 % 18 % 18%
Bis 2.000 5% 10% 12% 33% 1M1 % 29 %
Bis 2.500 4% 14 % 13% 46 % 11 % 40 %
Bis 3.000 7 % 21% 13% 59 % 12% 52 %
Bis 3.500 8% 29% 10 % 69 % 10 % 62 %
Bis 4.000 11 % 40 % 10 % 79 % 10 % 72 %
Bis 4.500 12% 52 % 6% 85% 7% 79 %
Bis 5.000 10% 62 % 7 % 92 % 7% 86 %
Uber 5.000 39% 101 % 8% 100 % 14 % 100 %
Gesamt 101 % 100 % 100 %

Abb. 51: Vergleich Einkommen: leitende Journalisten und Journalisten ohne leitende Funktion

Zusammenfassend lasst sich sagen: Die Mehrheit der Journalisten
verdient im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung Uberdurchschnittlich
gut. Das Einkommen der Journalisten hangt dabei vor allem von zwei
Faktoren ab: von der Mediensparte, in der sie arbeiten, und von ih-
ren Berufsjahren. Schon aufgrund der kollektivvertraglich vorgegeben
Grundgehalter verdienen Journalisten am besten beim offentlich-recht-
lichen Fernsehen sowie bei Tages- und Wochenzeitungen. In beiden
Mediensparten steigt das Einkommen auch mit den Berufsjahren an —
bei Tages- und Wochenzeitungen durch vorgeschriebene Quinquenni-
en alle funf Jahre zwischen vier und zehn Prozent, beim ORF durch
eine Biennalregelung alle zwei Jahre. Eine Erhéhung des Gehaltes min-
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destens alle fiinf Jahre schreibt schon das Journalistengesetz seit 1920
vor, allerdings wurde diese Vorgabe bei den verschiedenen Medien un-
terschiedlich umgesetzt.

Am anderen Ende der Skala: Monatszeitschriften und 6—-10 Mal jahrlich
erscheinende Publikationen, wo mehr als die Halfte weniger als der 6s-
terreichische Durchschnitt verdient. Und Online-Medien, wo rund 30 %
der Journalisten unter 30 Jahre alt sind. Dort verdienen rund 70 % weni-
ger als der 6sterreichische Durchschnitt (1.900 Euro brutto monatlich).
Einen ebenfalls grofden Einfluss auf das Einkommen hat das Anstel-
lungsverhaltnis: Standig freie Journalisten verdienen im Durchschnitt
deutlich weniger als angestellte Journalisten. Mehr als vier von zehn
standig freien Journalisten (44 %) verdienen bis 1.500 Euro brutto mo-
natlich, was im Jahr héchstens 18.000 Euro sind. Bei den angestell-
ten Journalisten sind es gerade einmal 2 %, die hochstens 1.500 Euro
brutto monatlich verdienen, was allerdings in den allermeisten Medien
(aulRer bei Online-Medien und Privatsendern) bei 15 Monatsgehéltern
ein Jahresgehalt von bis zu 22.500 Euro ergibt.

Dieser gravierende Unterschied ladsst sich nicht allein dadurch erklaren,
dass standig Freie im Schnitt deutlich jinger sind als Angestellte. Zwar
sind mehr als ein Viertel (28 %) der stéandig Freien unter 30 Jahre alt,
aber auch 10 % der Angestellten. Natdrlich gibt es auch standig freie
Journalisten, deren Jahreseinkommen Uber dem eines durchschnittli-
chen Angestellteneinkommens liegt, aber das sind meist einzelne nicht
angestellte Kolumnisten oder Freie in Leitungsfunktion.

Erst in dritter Linie ist das Journalisten-Einkommen abhangig vom Ge-
schlecht — sowohl angestellte als auch standig freie Journalistinnen
verdienen innerhalb der selben Mediensparten bei gleichem Alter im
Durchschnitt weniger als Méanner. In welchen Bereichen geschlechts-
spezifische Unterschiede relevant sind, wird im folgenden Kapitel be-
schrieben.
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7 FRAUEN IM JOURNALISMUS

rauen im Journalismus sind jinger und besser ausgebildet als ihre
mannlichen Kollegen, verdienen aber weniger (siehe Abb.52). Lang-
sam erobern sie die Medien, sehr langsam auch Flhrungspositionen.

Frauen ... Manner ...

Anteil an der Grundgesamtheit 42 % 58 %
Durchschnittsalter 37,8 Jahre 41,9 Jahre
Akademisierung 41 % 29%

Uber 3.000 Euro verdienen ... 32 % der Journalistinnen 58 % der Journalisten
Vollzeit arbeiten ... 68 % der Journalistinnen 82 % der Journalisten
In leitender Position sind ... 9% der Journalistinnen 18,5 % der Journalisten

Abb. 52: Vergleich Journalistinnen und Journalisten

Inzwischen sind bereits mehr als vier von zehn hauptberuflich im Jour-
nalismus Tatigen Frauen. Mit einem Frauenanteil von 42 % liegt Oster-
reich heute weit vor der Schweiz (33 %) und vor Deutschland (37 %);
allerdings hinter den sidosteuropaischen Nachbarn Kroatien (45 %),
Serbien (50 %) und Slowakei (57 %), wie eine interne Erhebung der
europaischen Journalistengewerkschaft ergab (European Federation of
Journalists 2006).

Im Vergleich zu den westlichen Nachbarlandern ist der Frauenanteil
also relativ hoch. Das ist eines der Uberraschenden Ergebnisse der neu-
en Erhebung. Denn noch 2002 ging Dorer (2002, 148)8? auf Basis von
Daten aus dem Jahr 1999 von einem Frauenanteil von 30 % aus — und
beklagt, dass damit Frauen im Osterreichischen Journalismus wesent-
lich starker unterreprasentiert seien als in Deutschland. Die Daten der
vorliegenden Untersuchung zeigen: Das stimmt nicht mehr. Die Frauen
beginnen im Gsterreichischen Journalismus zumindest quantitativ mit
den Mannern gleichzuziehen.

82 Dorer (2002) hat als erste akribisch (historische und aktuelle) empirische Daten zur
Entwicklung der beruflichen Situation von Frauen im 6sterreichischen Journalismus ge-
sammelt.
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Die Entwicklung des Frauenanteils im Journalismus nachzuzeichnen ist
schwierig: Eine Erhebung der Grundgesamtheit der Journalisten und
Journalistinnen wurde eben bisher noch nicht durchgefihrt. Vergleichs-
daten kénnen sich lediglich auf die Mitglieder der Journalistengewerk-
schaft sowie auf die Inhaber und Inhaberinnen von Presseausweisen
beziehen. Hummel zeigt auf Basis dieses Zahlenmaterials, dass der
Frauenanteil im Journalismus gestiegen ist: Lag der Frauenanteil 1981
noch bei 18 % (Institut flr Publizistik der Universitat Salzburg 1983,
458), waren 1992 schon 25 % (Hummel 1993, 384) und 2006 33 %
der Inhaber und Inhaberinnen von Presseausweisen weiblich (Hummel
2006, 8). Das belegt bei allen methodischen Unterschieden einen An-
stieg des Frauenanteils.®®

Das hat auch mit den Marktentwicklungen zu tun. Seit Mitte der 90er
Jahre gibt es Privatradios; private, terrestrische Fernsehanbieter ab
2002. Gleichzeitig ist eine deutliche Zunahme von Special-Interest-Ma-
gazinen und Zeitschriften gerade im Bereich Lifestyle/Mode, Reise/
Tourismus und Gesundheit/Wellness, wo in der Mehrheit Journalistin-
nen arbeiten, zu verzeichnen.

Mediensparten und Ressorts

Diese Entwicklung spiegelt sich auch in der Frauenbeschaftigungsquo-
te wider. Bei Analyse des Frauenanteils in den verschiedenen Medien-
sparten — Print, Radio und TV, Online sowie Agenturen — (siehe Abb.53)
zeigen sich deutliche Unterschiede, wenn auch insgesamt in allen finf
Bereichen mehr Méanner als Frauen arbeiten. Die aktuellen Daten zei-
gen: Im Fernsehen findet man heute von allen Mediensparten den
hochsten Frauenanteil (46 %). In den Anfangen des Fernsehens (1955—
1964) waren dort gerade 14 Frauen (als Sprecherinnen, Cutterinnen,
Regieassistentinnen, einige auch als Redakteurinnen) beschéftigt —
was knapp 10 % aller ORF-Mitarbeiter und -Mitarbeiterinnen entsprach
(Dorer 2002, 146).

Das ist ahnlich in Deutschland. Dort arbeiten bei TV-Anstalten Uber
40% Frauen; einen hoheren Frauenanteil (44 %) weisen in Deutschland
nur die privat-kommerziellen Horfunkredaktionen auf.8*

Auch bei Radios und bei Online-Medien liegt der Frauenanteil leicht
Uber dem Durchschnitt. Den geringsten Frauenanteil haben Nachrich-
tenagenturen (30 %).

83 Die Abweichung zeigt, dass unter Gewerkschaftsmitgliedern sowie Inhabern und In-
haberinnen von Presseausweisen ein geringerer Frauenanteil zu finden ist als bei der fir
diese Untersuchung gewahlten Grundgesamtheit. Die Ursachen daflir missten gesondert
untersucht werden.

84 Die Vergleichsdaten zu Deutschland beziehen sich wieder auf Weischenberg/Malik/
Scholl 2006.
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Abb. 53
Geschlechterverhéltnis in den Mediensparten medienhaus v/ wien

Der Printsektor ist differenziert nach Erscheinungshaufigkeit zu betrach-
ten. Bei den Tageszeitungen liegt sowohl in Osterreich (34 %) als auch in
Deutschland (ebenfalls 34 %) der Frauenanteil unter dem Durchschnitt.
Das hat Tradition: Unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg — konkrete
Angaben gibt es nur fir die Jahre 1945-1947 — waren nur 7 % der Ta-
geszeitungsjournalisten Frauen, und keine davon in leitender Position.
Erst 1965 hatte Die Presse die erste Ressortleiterin; 1970 gab es bei
den Salzburger Nachrichten drei Ressortleiterinnen fir Auf3enpolitik,
Kultur, und Lokales (Jentzsch/Schilcher 1991, nach Dorer 2002, 145).
Traditionell arbeiten bei Zeitschriften und Magazinen mehr Frauen als
bei Tageszeitungen. Die Daten zeigen: Bei Monatszeitschriften stellen
die Journalistinnen bereits die Mehrheit (52 %). Dies ist allerdings keine
Uberraschung, erscheinen doch gerade — und vermehrt in den letzten
Jahren —in diesem Segment zahlreiche Special-Interest-Magazine aus
Lifestyle/Mode, Medizin/Gesundheit und Reise/Tourismus. Es gilt fdr
Osterreich, was Klaus (2005, 170) als horizontale Segregation fur den
deutschen Markt feststellt: dass die ressort- und themenspezifischen
Zuweisungen sich noch immer an traditionellen Geschlechterkonstruk-
tionen und Rollenzuweisungen orientieren. Uberspitzt formuliert: Jour-
nalistinnen kommen am leichtesten in Frauenmagazinen unter.
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Die Berichterstattung iber Lifestyle ist auch in Osterreich deutlich von
Frauen dominiert. 72 % jener, die Uber diesen Themenbereich berich-
ten, sind Journalistinnen, in Deutschland sind es sogar 76 %. Anna-
hernd hoch ist der Frauenanteil nur in Medizin und Wissenschaftsres-
sorts: Da liegt er in Osterreich bei 66 %; in Deutschland bei 72 %.
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Abb. 54
Geschlechterverhaltnis am Printsektor medienhaus v/ wien

Bei Wochenzeitungen und bei 4 bis 10 Mal pro Jahr erscheinenden
Publikationen liegt in Osterreich der Frauenanteil deutlich {iber dem
Durchschnitt (siehe Abb.56). Ebenso in Deutschland, dort sind 39 %
der bei Zeitschriften Beschéaftigten Frauen; ihr Anteil liegt somit zwei
Prozentpunkte Uber dem Durchschnitt.

Der deutlich geringere Anteil von Journalistinnen bei Tageszeitungen
hat wohl auch mit dem hdheren Prestige des tagesaktuellen Journalis-
mus zu tun®®, vor allem aber mit dem Anteil der Freien bei Zeitschriften
und Magazinen. Das belegen die aktuellen Zahlen: Bei Wochenzeitun-
gen arbeiten die meisten standig Freien; namlich 61 %. Und der Frau-
enanteil ist unter den standig Freien mit 46 % deutlich hoher als bei den
Angestellten.

Die horizontale Segregation lasst sich auch an der Ressortverteilung
beobachten. In fast allen Ressorts arbeiten mehr Manner als Frauen.

85 Siehe dazu Dorer (2002, 146) und Klaus (2005, 161-171).
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Den hochsten Manneranteil haben noch immer die Ressorts Sport und
Chronik, wahrend typische Frauenressorts Lifestyle/Mode sowie Medi-
zin/Wissenschaft sind. Allerdings haben die Frauen in den Ressorts mit
mehr Prestige, Wirtschaft und Politik, deutlich aufgeholt. Wiederum sind
historische Vergleiche schwer, da es bisher keine Vollerhebung gab.
Die aktuellen Daten tber Agenturen, Online- und Printmedien zeigen
heute einen Frauenanteil von 46 % im Politikressort, im Ressort Wirt-
schaft rund 42 % (siehe Abb.55). Nur in den Sportressorts dirfte sich
wenig verandert haben: Dort liegt der Frauenanteil bei 10 %. Im Kultur-
bereich sind bereits fast die Héalfte Journalistinnen (47 %); dieses Res-
sort weist auch die meisten Ressortleiterinnen auf. Die wahren Frauen-
doménen sind jedoch Lifestyle/Mode und Medizin/Wissenschaft, und
dies vor allem im Special-Interest-Bereich. Zwei Beispiele: Die Redak-
tion der Frauenzeitschrift Wienerin besteht aus 20 Frauen und 3 Man-
nern; ahnlich das Verhaltnis im Frauen- und Lifestylemagazin Woman.
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Abb. 55
Geschlechterverhaltnis in den Ressorts
von Print- und Onlinemedien und Agenturen medienhaus v/ wien

Altere Untersuchungen Uber die Frauenbeschaftigung bei Rundfunk-
unternehmen beziehen sich naturgemaf nur auf den ORF. Nach einer
Studie aus dem Jahr 1980 gab es keine einzige Frau in der Nachrichten-
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produktion; an der Produktion von Magazinen und Dokumentationen
waren damals 11 % Journalistinnen beteiligt (Leinfellner 1983, 45, zitiert
nach Dorer 2002, 156). Das hat sich jedoch in den vergangenen zwei
Jahrzehnten deutlich geandert: Den hdchsten Frauenanteil haben heu-
te in Radio und TV die Ressorts Unterhaltung (56 %) und Wissenschaft
(55 %); im Kulturressort ist das Verhéltnis schon fast halbe-halbe; im
Nachrichtenressort (inklusive Magazine wie Report oder Weltjournal)
sind bereits 45 % Journalistinnen (siehe Abb.56). Und insgesamt sind
sowohl von den Radio/Fernseh-Journalistinnen als auch -Journalisten
die meisten im Informationsbereich tatig — namlich jeweils 69 %.
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Abb. 56

Geschlechterverhaltnis in den Ressorts von Radio und TV medienhaus v/ wien

Das relativ hohe Interesse der Frauen an Kultur und Politik durfte an-
halten, wie eine Befragung von Berufseinsteigern und -einsteigerinnen
zeigt: Die meisten interessieren sich fir Kultur (63 % der Bewerberin-
nen), gefolgt von AufRen- und Innenpolitik (Kaltenbrunner 2007).

Alter und Ausbildung von Journalistinnen

Generell lasst sich Uber alle Mediensparten sagen: Je jlnger, desto
mehr Frauen, und je lter, desto héher der Manneranteil. Osterreichs
Journalistinnen sind im Durchschnitt vier Jahre jlinger als ihre méannli-
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chen Kollegen. Ihr Durchschnittsalter liegt bei 38 Jahren, das der Man-
ner bei 42. Die einzige Altersgruppe, in der es generell mehr — und zwar
wesentlich mehr — Frauen als Manner gibt, ist die Gruppe der unter
29-Jahrigen. Dort liegt der Frauenanteil bereits bei 59 %. Auch in der
Gruppe der 30- bis 39-Jahrigen liegt der Frauenanteil weit (um mehr
als 5 Prozentpunkte) Gber dem Durchschnitt. Das zeigt deutlich, dass
Frauen zunehmend in den Journalismus dréangen. Unterstltzt wird die-
se Annahme auch durch den Anteil der jungen Journalistinnen an allen
Frauen im Journalismus: Mehr als 60 % der Journalistinnen sind jinger
als 40 Jahre. Im Gegensatz dazu sind bei den Mannern nur 44 % unter
40 (siehe Tabelle 3.5 im Anhang). In der Altersgruppe der Gber 50-
Jahrigen liegt der Frauenanteil dann nur mehr bei 26 %, bei den Uber
60-Jahrigen Uberhaupt nur mehr bei 14 %. Das hat freilich damit zu
tun, dass Frauen mit 60 Jahren in Pension gehen konnen. Andererseits
heildt das auch, dass immerhin einige wenige Journalistinnen Uber das
Pensionsalter hinaus arbeiten.
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Abb. 57
Geschlechterverhaltnis in den Altersgruppen medienhaus v/ wien

Deutlich zeigt sich dieser Unterschied auch bei den Journalismus-Stu-
dierenden an Fachhochschulen und am Anteil der Studentinnen an den
Publizistik-Instituten. An Fachhochschul-Studiengangen zu Journalis-
mus und Information sind bereits knapp 60 % der Studierenden Frau-
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en®, bei den Bewerbern etwa fir den Studiengang Journalismus in
Wien sind Frauen noch deutlicher in der Mehrzahl®’; ebenso betragt
der Frauenanteil an den Kommunikationswissenschafts-Instituten Gber
60 %, unter den Absolventinnen gar Uber 65 %. Zum ,,gender switch”
kam es dort Mitte der 1980er Jahre (Dorer 2002, 141).

Auffallig ist, dass unter den Journalistinnen die Akademisierungsrate
wesentlich héher ist als unter den Journalisten. 41 % der Journalistin-
nen haben ein Hochschulstudium abgeschlossen, aber nur 29 % der
Journalisten. Vor allem in der Altergruppe der 30- bis 39-Jahrigen wird
das deutlich: Dort sind bereits mehr als die Hélfte der Journalistinnen
Akademikerinnen (siehe Abb.58).

Das deckt sich mit einem allgemeinen Ausbildungstrend: Inzwischen
absolvieren mehr Frauen als Méanner ein Studium. Im Wintersemester
2004/05 waren in Osterreich 57,2 % der Erstsemestrigen, 53,5 % der
Studierenden und 51,5 % der Hochschulabsolventen und -absolventin-
nen Frauen.®®

Akademisierung bei Frauen und Mannern je Altersstufe

Frauen
Alter Akademikerinnen G Gesamt
Hochschulabschluss
bis 29 (n=280) 36 % 64 % 100 %
30-39 (n=581) 52 % 48 % 100 %
40-49 (n=414) 38% 62 % 100 %
50+ (n=155) 39 % 61 % 100 %
Manner
Alter Akademiker el Gesamt
Hochschulabschluss
bis 29 (n=194) 19% 81 % 100 %
30-39 (n=652) 34 % 66 % 100 %
40-49 (n=644) 33 % 67 % 100 %
50+ (n=440) 31% 69 % 100 %

Abb. 58: Akademisierung bei Frauen und Méannern

Ein dhnliches Bild lasst sich zeichnen, wenn man die Zahlen der weiter-
bildungswilligen Journalistinnen und Journalisten betrachtet. So waren
2005 bereits 59 % aller Seminarteilnehmerinnen und -teilnehmer beim

86 Statistiken des Osterreichischen Fachhochschulrats, siehe http://www.fhr.ac.at (Zu-

griff Juli 2007).

87 Siehe dazu im Detail Kaltenbrunner 2007.

88 Statistik Austria (2006): Bildung/Bevdlkerung, Dokumentation und Metainformation vom
22.2.2006. http://www.statistik.at/fachbereich_03/bildung_txt.shtml (Janner 2007)
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Kuratorium fir Journalistenausbildung (KfJ) Frauen; an der so genann-
ten Grundausbildung, dem Journalistenkolleg des KfJ, nahmen in den
vergangenen 15 Jahren 55 % Journalistinnen teil. (Rahofer 2006, 11)
Diese Zahlen lassen den Geschéftsflihrer des Kuratoriums, Meinrad
Rahofer, rasonieren: , Der Journalismus wandelt sich, die Frauen holen
auf, die Bildung nimmt zu.” (ebd.) Allerdings widerlegen die empiri-
schen Daten Rahofers Erklarung, wenn er meint: ,War in den 1990er
Jahren noch der Grofiteil der Journalisten angestellt, so ist dies heute
nur noch die Minderheit. Vielleicht ist das einer der Griinde des wach-
senden Frauenanteils.” (ebd.) Noch sind in Osterreich von den haupt-
beruflichen Journalistinnen und Journalisten 71 % angestellt. Selbst
wenn man jene Freien dazu rechnet, die bei einem Medienunterneh-
men weniger als 1.000 Euro brutto monatlich verdienen, sind es noch
immer 63 % aller Journalistinnen und Journalisten, die angestellt sind.

Frauen und ihre Berufsrealitat

Allerdings ist der Frauenanteil bei den standig Freien hoéher als bei
den Angestellten: Von allen Angestellten sind 41 % Frauen und 59 %
Maénner; von den standig Freien hingegen sind 46 % Frauen und 54 %
Manner. Das mag einerseits wiederum mit dem Alter korrelieren, da
der Berufseinstieg noch immer meist Uber eine gewisse Zeit der freien
Mitarbeit erfolgt. Gleichzeitig sind aber auch standig Freie bei Wochen-
und Monatszeitungen starker vertreten — und dort ist wieder der Frau-
enanteil héher.

Fast ein Drittel der Frauen (32 %) arbeitet Teilzeit; von den Méannern
tun dies lediglich 18 %. Der Anteil der teilzeitbeschéaftigten Frauen liegt
zwar unter dem allgemeinen Wert: In allen Berufsgruppen arbeiten in
Osterreich 39 % der Frauen Teilzeit (Angelo et al. 2006, 7). Dennoch
sind in den Medien weit mehr als die Halfte (57 %) aller Teilzeitbeschéaf-
tigten Frauen.

Allerdings gilt dies nur flr die Altersgruppen bis 49 Jahre. Das legt als
Begriindung fir Teilzeitarbeit in erster Linie Betreuungspflichten nahe.
In der Gruppe der Uber 50-jahrigen Teilzeitbeschaftigten verhalt es sich
namlich genau umgekehrt: Dort sind knapp 60 % Manner.

In einigen Mediensparten arbeitet ein erstaunlich hoher Anteil der Frau-
en nur Teilzeit: Mehr als die Hélfte im Radio (53 %), 49 % im Fernse-
hen und 46 % in Online-Medien. Ein Grund dafUr liegt wiederum darin,
dass 2004 bei der Anstellung der friheren stéandig Freien im ORF die
bisherigen Honorare vieler in Teilzeitdquivalente umgerechnet wurden.
Gleichzeitig war auch hier wieder bei den standig Freien der Frauen-
anteil besonders hoch (Dorer 2002, 146, 149). Im Online-Bereich er-
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geben die langen Dienste — manche Online-Medien aktualisieren bis
Mitternacht — Moglichkeiten flr Teilzeitbeschaftigungen.

Der grofste Unterschied zwischen Journalistinnen und Journalisten
zeigt sich noch immer beim Einkommen. Bei der aktuellen Erhebung
wurden die monatlichen Bruttobeziige abgefragt:®®

53 % der Journalistinnen verdienen weniger als 2.500 Euro brutto
monatlich, aber nur 32 % der Journalisten befinden sich in dieser
Einkommenskategorie.

68 % der Journalistinnen verdienen weniger als 3.000 Euro, aber nur
42 % der Manner.

Nur 15 % der Frauen verfligen Uber ein Einkommen von mehr als
4.000 Euro brutto pro Monat, aber 37 % der Manner.

Uber 5000 Euro monatliches Bruttoeinkommen haben lediglich 6 %
der Journalistinnen, aber 19 % der Journalisten (siehe Tabelle 3.8 im
Anhang).

Auch hier gleicht sich die Situation von Mannern und Frauen nur lang-
sam an: Lief3 sich fir 1996 errechnen, dass 74 % der Journalistinnen in
den untersten Einkommenskategorien bis etwa 1.820 Euro netto ver-
dienten und lediglich 30 % der Méanner, waren zehn Jahre zuvor noch
85 % der Journalistinnen in dieser Gehaltsklasse (Dorer 2002, 149).

25 %

—=— Frauen (n=205) 22 X

—=— Manner (n=487) /l\
20 %
13
/

15 \15
15 % /‘ \.14
12 =13
1 = 1
o
e 1 10 -
8/ \-8\/

5% i
W °
(= :

0% ! | | | | | | | | J
° bis 1.501- 2.001- 2.501- 3.001- 3.501- 4.001- 4.501- Gber

1.500 2.000 2.500 3.000 3.500 4.000 4.500 5.000 5.000

Abb. 59
Einkommen der angestellten,
vollzeitbeschaftigten Frauen und Manner medienhaus v/ wien

89 Hier sei noch einmal darauf hingewiesen, dass die Einkommensdaten aufgrund der
sehr geringen Rickmeldung im AV-Bereich sowie wegen der kleineren Fallzahlen bei
Agenturen und Online-Medien vor allem die Situation in Printmedien beschreiben.
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Auch in Deutschland zeigt sich: Frauen verdienen — auf derselben hier-
archischen Position — durchschnittlich 500 Euro weniger als Méanner.
Vergleicht man, um ein schéarferes Bild zu bekommen, lediglich die
Gruppe jener Journalistinnen und Journalisten, die angestellt sind und
Vollzeit arbeiten, so werden die Unterschiede noch deutlicher: Denn
etwas mehr als die Halfte der angestellten, Vollzeit arbeitenden Jour-
nalistinnen verdient weniger als 3.000 Euro brutto im Monat; bei den
Journalisten ist das nicht einmal ein Viertel. Rund 11 % der vollzeitan-
gestellten Journalistinnen verdienen mehr als 5.000 Euro brutto mo-
natlich; unter den Journalisten ist der Anteil mehr als doppelt so hoch —
knapp 25 % (siehe Abb.59).

Bei den Einkommensvergleichen standig freier Journalistinnen und
Journalisten wiederum fallt vor allem auf, dass rund die Halfte der nicht
angestellten Frauen lediglich Honorare bis maximal 1.500 Euro brutto
monatlich bezieht. Das hangt wiederum mit dem hohen Frauenanteil
bei Fachmedien mit wesentlich geringeren Honorarsatzen und seltener
Erscheinungsweise zusammen (siehe Kapitel 6). Nur jeweils zwei bis
sechs Prozent der Frauen befinden sich in den hoheren Kategorien Uber
3.500 Euro monatlich. Allerdings ist der Anteil der Journalisten in die-
sen Einkommenskategorien auch nicht wesentlich héher. Und lediglich
knapp ein Prozent der standig freien Frauen verdient mehr als 5.000
Euro brutto, aber rund finf Prozent der stéandig freien Manner (siehe
Abb.60).
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Abb. 60
Einkommen der sténdig freien,
vollzeitbeschéftigten Frauen und Méanner medienhaus v/ wien
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Natdrlich muss berUcksichtigt werden, dass Einkommen im Journalis-
mus in der Regel nach dem Senioritatsprinzip steigen — je mehr Berufs-
jahre eine Journalistin also aufweist, desto mehr verdient sie. Der Ein-
fluss des Alters auf die Einkommensunterschiede wurde im Kapitel 6
genauer dargestellt. Es sei jedoch noch einmal darauf hingewiesen,
dass das Geschlecht eine wesentlich grofRere Rolle fir das Einkommen
spielt als das Alter.

Denn auch innerhalb aller Alterskategorien verdienen alle Journalis-

tinnen (ob angestellt oder nicht) deutlich weniger als ihre mannlichen

Kollegen:

e Bei den unter 29-Jahrigen verdienen 74 % der Frauen unter
2.000 Euro, aber nur 61 % der Manner.

e Bei den 30- bis 39-Jahrigen verdienen 85% der Frauen unter
3.500 Euro, aber nur 67 % der Manner. Weiters ist hier auffallig,
dass keine Frau unter 39 Jahren lber 5.000 Euro verdient, aber
schon 4 % der Méanner.

e Bei den 40- bis 49-Jahrigen verdienen 81 % der Frauen unter
4.500 Euro, aber nur 61 % der Manner. In dieser Altersgruppe
kommt rund ein Viertel der Manner auf mehr als 5.000 Euro, aber
nur 12 % der Frauen.

e Bei den Uber 50-Jahrigen verdienen nur 28% der Frauen Uber
5.000 Euro, aber 38 % der Manner.

Jede zehnte Frau im Chefsessel

In den oberen Einkommenskategorien fehlen auch deshalb die Frauen,
weil sie seltener als mannliche Kollegen eine Leitungsfunktion ausu-
ben. In den Top-Positionen der Medien sind die Journalistinnen noch
immer die Ausnahme.

Neben der oben beschriebenen horizontalen Segregation ist also auch
eine vertikale Segregation zu beobachten: Sie beschreibt die unglei-
che Verteilung der Geschlechter in den Hierarchien der Medienunter-
nehmen.

Waéhrend fast jeder finfte Mann (18,5 %) eine leitende Funktion aus-
Ubt, ist dies bei den Frauen nur knapp eine von zehn (9 %). Anders
betrachtet: Nur knapp mehr als ein Viertel (26 %) aller Leitungspositio-
nen — von der Chefredakteurin bis zur Ressortleiterin — sind von Frau-
en besetzt; am meisten wiederum im Bereich der Monatsmagazine
und Fachzeitschriften (44 %), am wenigsten bei Tageszeitungen. Flr
Deutschlands Journalistinnen wurden mittlere und hohere Flihrungs-
positionen getrennt erhoben: Der Frauenanteil unter den Leitenden
betragt demnach 22 % (1993 waren es 19 %), der in der mittleren Fih-
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rungsebene (Chefinnen vom Dienst, Ressortleiterinnen) knapp 29 %
(1993 waren es 20 %).

Zum Vergleich: Im EU-Raum sind insgesamt 27 % der Flhrungsposi-
tionen von Frauen besetzt, ein dhnlicher Wert wie jener in 6sterreichi-
schen Redaktionen; auf Ebene der Geschéaftsfiihrung und Direktionen
liegt der Frauenanteil hingegen nur mehr bei 11 %.%° In allen bérsenno-
tierten Unternehmen in Osterreich etwa sind — laut einer Untersuchung
der Arbeiterkammer — von 941 Geschaftsfihrungen und Vorstandspo-
sitionen nur mehr 3,7 % Frauen.®'

Das Ungleichgewicht zwischen Mannern und Frauen in redaktionellen
Flhrungspositionen zeigt sich in allen Mediensparten. Einzig bei den
wenigen Online-Medien sind 42 % der redaktionellen Leitungsfunktio-
nen von Frauen besetzt (siehe Tabelle 6.1.2). Innerhalb des Segments
Printmedien ist das Verhéltnis von leitenden Journalistinnen zu leiten-
den Journalisten ahnlich wie im Durchschnitt: 27 % Frauen stehen
73 % Mannern in Leitungspositionen gegeniber. Allerdings ist dies in
den einzelnen Printbereichen vollkommen unterschiedlich: Wahrend
sich das Verhéltnis zwischen leitenden Journalistinnen und leitenden
Journalisten bei den vier Mal jahrlich bis monatlich erscheinenden
Printprodukten annahert, sind bei den Tageszeitungen noch immer vier
Flnftel der Leitenden Manner (sieche Abb.61).
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Verhéltnis leitende Journalistinnen
zu leitenden Journalisten am Printsektor medienhaus v/ wien

90 It. Europaischer Arbeitskrafteerhebung.
91 Presseaussendung der Arbeiterkammer Wien vom 7. Méarz 2006.
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Eine von zehn Journalistinnen leitet ein Medium oder ein Ressort: Nicht
nur Frauen-Magazine wie Woman, Wienerin und Diva haben Chefre-
dakteurinnen, auch Medizin populdr, das Genussmagazin, Business
people, die Hotel&Tourismus- oder die Textilzeitung — um nur einige
zu nennen — werden von Frauen geleitet. Die erste Frau zog 1986 in
die Chefetage einer Wochenzeitung ein, seit Juli 2007 gibt es erstmals
eine Tageszeitungs-Chefredakteurin, und zwar beim Standard. Die Gra-
tistageszeitung heute wird von einer Frau herausgegeben, und auch im
vierkdpfigen Herausgeber-Team der Tageszeitung Osterreich ist eine
Frau. Es gibt sechs Leiterinnen des prestigetrachtigen Ressorts Innen-
politik (Die Presse, Wiener Zeitung, Kleine Zeitung Karnten, Karntner
Tageszeitung sowie in den Wochenmagazinen Format und NEWS) und
einige Stellvertreterinnen. Nicht immer ist jedoch die Ressortleitung
automatisch mit einer Zunahme an Einfluss und Einkommen verbun-
den. Denn typisch weiblich codierte Ressorts wie Mode, Lifestyle,
Gesundheit, Supplements etc. sind oft Ein-Frau-Ressorts ohne viel
Ressourcen und eigenes Personal.

Betrachtet man die vergangenen 15 Jahre, so zeigt sich, dass von al-
len Journalistinnen ein immer geringerer Anteil in Fiihrungspositionen
arbeitet. Fir 1994 liegen Daten vor, nach denen 22 % aller Journalistin-
nen bei Tageszeitungen in leitender Position waren (Lischka 1995 nach
Dorer 2002, 152); 1999 waren es nur mehr 18,2 % (Weber 2000, 112f.).
Allerdings gab es zu diesem Zeitpunkt insgesamt noch weniger Jour-
nalistinnen als heute. Trotzdem: Nach den aktuellen Daten Uben heute
lediglich 10 % aller Tageszeitungsjournalistinnen eine Leitungsfunktion
aus. Das sind mindestens 41 Ressortleiterinnen, Chefinnen vom Dienst
und deren Stellvertreterinnen. Eine Ursache fir den geringen Prozent-
satz ist, dass diese Anzahl der leitenden Redakteurinnen konstant ge-
blieben ist. Aber die Anzahl der Journalistinnen steigt insgesamt. Denn:
Steigt eine Frau aus mittlerer Leitungsfunktion in die Chefposition auf,
wird ihr friherer Posten meist mit einem Mann nachbesetzt. Das mag
verwirrend klingen, heifdt jedoch nur, dass mehr Frauen auf unteren
hierarchischen Positionen — als Redakteurinnen, Pauschalistinnen, Gra-
fikerinnen, Aspirantinnen etc. — nachgerickt sind als in Fihrungsposi-
tionen. Insgesamt arbeiten aber heute weit mehr Journalistinnen bei
Tageszeitungen als noch vor zehn Jahren, und der Frauenanteil ist ge-
stiegen; Weber erhob 1999 einen Frauenanteil von 27,8 %; die aktuelle
Studie weist einen Frauenanteil von 33,5 % auf.

.Am schwierigsten war es — und ist es bis heute — flr Journalistinnen,
beim Osterreichischen Rundfunk (ORF) Karriere zu machen”, meinte



Frauen im Journalismus

Johanna Dorer (2002, 146). Gerade die jingste Debatte um Frauen-
quoten beim ORF-Fernsehen beweist die Aktualitat dieser Aussage.
Obwohl rund 47 % der Fernsehjournalisten und -journalistinnen Frauen
sind, sind nur 19 % der FUhrungspositionen im TV-Bereich von Frauen
besetzt. Und lediglich 3 % der Fernsehjournalistinnen sind in den obe-
ren Flhrungsetagen.

Die erste Journalistin auf einer mittleren Fiihrungsposition im sterreichi-
schen Fernsehen leitete Ende der 1950er Jahre die Unterabteilung Wis-
senschaft. Heute gehdrt die Wissenschaft zur Hauptabteilung Bildung
und Zeitgeschehen, die von einer Frau geleitet wird. Als einzige Haupt-
abteilungsleiterin ist diese auch die einzige Frau neben vier Mannern in
der Informationsdirektion. Erstmals gibt es seit 2007 eine Infochefin im
ORF1-Fernsehen, die im Rang einer stellvertretenden Chefredakteurin
ist. Auch die Information bei ATV wird von einer Frau geleitet.

Noch schlechter sieht der Frauenanteil im Horfunk aus: Nur 2 % aller
Horfunkjournalistinnen Uben eine Leitungsfunktion aus — allerdings
fehlen auch hier die mittleren Fihrungsebenen, weil es sie einerseits
bei Privatradios nicht gibt und beim ORF nur in der Information. Von
allen Leitenden im Horfunk sind 28 % Frauen und 72 % Manner —
also ein besseres Verhaltnis als im Fernsehen oder im Printbereich. In
der ORF-Horfunkdirektion stehen drei Frauen — die FM4-Senderchefin,
die erste Chefredakteurin des Aktuellen Dienstes und die Musikche-
fin — acht Mannern gegenuber. Selbst ORF-Generaldirektor Alexander
Wrabetz gab bei einer Diskussion im Klub der Frauen Anfang Juli 2007
zu, dass es im ORF bei der Gleichstellung von Frauen einen Nachholbe-
darf gebe, der sich aber nicht von heute auf morgen beseitigen lasse.
Dass auch hier relevante Einkommensunterschiede bestehen, belegte
Stiftungsratin Monika Langthaler: Beim ORF sind Uber 40 % der Be-
schéaftigten Frauen. In der hochsten Gehaltsklasse sind aber nur 22 %
der Beschaftigten Frauen. Immerhin hat der ORF jedoch als einziges
Medienunternehmen eine eigene Frauenbeauftragte.

Das beste Verhaltnis zwischen Frauen und Mannern ist sicher dort zu
finden, wo direkt am Schirm prasentiert wird: beim ORF-Fernsehen
paarweise bzw. abwechselnde Moderation in den Nachrichten- und In-
fosendungen; Polit-Magazine wie Report und Weltjournal werden von
Frauen prasentiert, ebenso das Servicemagazin Konkret und die Re-
ligionsmagazine Orientierung sowie kreuz & quer. Etliche Sendungen
werden bei den Privatsendern von Frauen prasentiert: ATV beschaftigt
6 Moderatorinnen und 11 Moderatoren; Puls-TV ebenfalls 6 Moderato-
rinnen und 9 Moderatoren.
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Méogliche Ursachen und Gegenmafinahmen

Das heif’t: 2007 ist die Rolle der Frauen im Osterreichischen Journalis-
mus nicht in erster Linie quantitativ zu diskutieren. Mittlerweile ist nicht
mehr die zentrale Frage, wie sich der Frauenanteil im Journalismus er-
héhen lasst. Vielmehr gilt es dariiber nachzudenken, wie sich die Jobs
von Journalistinnen und Journalisten qualitativ unterscheiden: Denn
noch immer gibt es groRe Unterschiede in Hinblick auf Mediensparten,
Einkommen, Leitungsfunktion und Ressortzugehorigkeit.

Die Ursachen fir die nach wie vor bestehende Unterreprasentanz der
Frauen im Journalismus sind vielféltig und unterscheiden sich nicht we-
sentlich von anderen Berufsfeldern. Kommunikationswissenschafterin-
nen (etwa Klaus 2005, 209 und Dorer 2002, 139) sehen einen Grund
im Fehlen von Frauenférderplanen in Medien — und darin, dass auch die
staatliche Medienférderung nicht an eine Frauenbeschaftigungsquote
gebunden ist. Mit den empirischen Daten lasst sich allerdings die Méan-
nerdominanz lediglich beschreiben, aber nicht begriinden; dazu missen
qualitative Studien oder individuelle Befragungen durchgefiihrt werden.
Ein Grund mag wohl in den spezifischen Berufsanforderungen wie den
familienfeindlichen Arbeitszeiten, dem hohen Malfd an Flexibilitat und
dem generell hohen Zeitaufwand liegen. Denn nach wie vor tberneh-
men eher Frauen Hausarbeit und Kinderbetreuung. Flr Frauen ist daher
die Vereinbarkeit von Familie und Beruf, noch mehr die von Familie und
einer leitenden Position, schwieriger als fir Manner. Journalismus stellt
hier freilich nicht die Ausnahme dar, sondern ist durchaus vergleichbar
mit Berufsfeldern wie Unternehmensmanagement, Wissenschaft oder
Politik. Auch Journalisten sind seltener verheiratet und haben seltener
Kinder als Berufstatige im osterreichischen Gesamtdurchschnitt.

Bei der Form der empirischen Datenerhebung Uber Personalabteilun-
gen — wie in dieser aktuellen Studie — konnten der Familienstand und
die Anzahl von Kindern der Journalistinnen nicht abgefragt werden. In
Deutschland allerdings, wo Journalistinnen und Journalisten 2005 di-
rekt befragt wurden, stellte sich heraus, dass 67 % der Journalistinnen
kinderlos sind. Die Geburtenrate der Journalistinnen mit 0,5 Kindern
liegt dabei deutlich unter der von Frauen in Deutschland insgesamt
(1,4). ,,Dass Beruf und Familie im Journalismus schwer zu vereinbaren
sind, lasst die relativ hohe Kinderlosigkeit der Journalisten insgesamt
vermuten: Mehr als die Hélfte der Journalisten in Deutschland haben
keine Kinder.” (Weischenberg/Malik/Scholl 2006, 46). Aufgrund der
verfligbaren &lteren Daten® zeigt sich, dass die Situation in Osterreich

92 Fir eine Zusammenfassung siehe Dorer 2002, 158f.
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ahnlich ist: 1986 waren 41 % der Journalisten und 63 % der Journalis-
tinnen nicht verheiratet. Etwa 73 % der 1995 bei Tageszeitungen be-
schéaftigten Journalistinnen waren kinderlos; 81 % hatten keine Kinder
unter 14 Jahren. Beim ORF und anderen audiovisuellen Medien waren
es 87 % der Journalistinnen, die keine Kinder hatten. Und es durfte
wohl kein Zufall sein, dass Frauen im ORF, dem grofiten Medienunter-
nehmen Osterreichs, als eine zentrale Forderung einen Betriebskinder-
garten am Klniglberg durchsetzten. Die bessere Vereinbarkeit von Fa-
milie und Beruf mag mit ein Grund flr den Gberdurchschnittlich hohen
Frauenanteil bei Wochen- und Monatszeitungen sowie Fachzeitschrif-
ten sein. Diese Produkte erscheinen seltener, wodurch die Arbeitsein-
teilung etwas flexibler gestaltet werden kann.

Ein weiterer Grund fUr den nach wie vor geringeren Frauenanteil in den
Medien — und vor allem in den héheren Hierarchieebenen — kann der
dem Berufsfeld Journalismus in besonderem Ausmald innewohnende
Konkurrenzkampf sein. Gemeint ist nicht nur die Konkurrenz um Positi-
onen, sondern auch um Themen, Beitragslangen, Zeitungszeilen, Sen-
deminuten, Mdglichkeit der Kommmentierung und eigene Kolumnen.®
Auch die mannliche Kommunikationskultur, die sich durch Konkurrenz-
und Machtstreben auszeichnet, empfinden Frauen als hinderlich. Be-
sonders in Redaktionssitzungen geht es meist weniger um inhaltliche
Auseinandersetzungen als um Machtdemonstrationen. Inhalte werden
durch Kampfrhetorik, Selbstinszenierung und Selbstprasentation Uber-
lagert, sodass , Journalistinnen Konferenzen oft als Zeitverschwen-
dung empfinden”%.

Dass oft Frauen mangelnde Entscheidungsfreude und fehlende Durch-
setzungsfahigkeit zugeschrieben werden — in allen Berufsfeldern, be-
sonders aber im Medienbereich —, behindert zusatzlich weibliche Kar-
rieren.%

Formen der Vernetzung oder Kooperation von Frauen untereinander
sind noch lange nicht so stark ausgepragt wie bei Mannern. Damit ha-
ben sie nach wie vor weniger Zugang zu Informationen Uber Ressour-
cen- und Jobvergabe. Aber es gibt erste Anséatze. Als Gegenstrategien
wurden einzelne Netzwerke flr Journalistinnen aufgebaut. Das grolRte

93 Siehe zur Frage der Konkurrenz in Kommunikationsberufen etwa Weish 2002.

94 Diese Alltagserfahrung vieler Journalistinnen wurde durch Tiefeninterviews von Lu-
towsky 1997 bestatigt.

95 Bei einer Befragung von 220 Topmanagern in Deutschland durch die German-Consul-
ting-Group nannten diese folgende Eigenschaften flr das Topmanagement fir relevant:
Entschlussféahigkeit, Delegationsfahigkeit, Entschlossenheit, Selbstvertrauen, Risikobe-
reitschaft, Ehrgeiz. Das sind wohl nicht ganz zufallig auch jene Eigenschaften, die starker
Ménnern zugeschrieben werden (German Consulting Group 2005, 7ff.).
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ist heute wohl das Frauennetzwerk Medien in Wien mit eigenen Ver-
anstaltungen mit Interviewpartnerinnen, einer eigenen Jobbdérse und
einem Mentoringprogramm. Auch der 1998 gegriindete Journalistin-
nenkongress, der nunmehr jéhrlich stattfindet, dient in erster Linie der
Information und Vernetzung unter Medienfrauen.
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8 STATUS UND KONSEQUENZEN

Die erste empirische Gesamterhebung tiber Osterreichs Journalis-
tinnen und Journalisten hat einige wesentliche und auch Uberra-
schende Erkenntnisse gebracht. Manche alte und neue Mythen zum
Beruf halten empirischer Uberprifung nicht stand. Andere, erwartbare
Daten Uberraschen in ihrer Deutlichkeit.

Schon die Journalisten-Zahl — 7.100 — ist bemerkenswert: Der Anteil
der Journalisten gemessen an der Bevolkerungszahl ist damit hoch (87
je 100.000 Einwohner), hoher jedenfalls als in Deutschland (58), Frank-
reich (46) und den U.S.A (39).

Uberraschend ist auch der mit 42 % hohe Frauenanteil in der Branche.
Er ist damit hoher als in Deutschland, der Schweiz oder in den U.S.A.
Der steigende Andrang junger, gut ausgebildeter Frauen in den dster-
reichischen Journalismus wird dieses Verhéltnis schon in den kommen-
den Jahren noch deutlicher verschieben, zeigen die Zahlen.

Weit weniger als angenommen haben die neuen, digitalen Medien —
bisher — den Arbeitsmarkt fir Journalisten vergrofdert: In Online-Medi-
en sind nur sehr wenige journalistische Arbeitsplatze zu finden — noch
weniger gibt es nur bei Nachrichtenagenturen. Hier steht die gesamte
Branche erst am Beginn eines weitreichenden Verdnderungsprozes-
ses. Die grofte Mehrheit von Osterreichs Journalistinnen und Journa-
listen — fast zwei Drittel — arbeitet nach wie vor bei einem Printmedi-
um; die zweitgrof3te Gruppe bei Radios.

Das liegt vor allem an der Medienstruktur Osterreichs. Der Tageszei-
tungsmarkt — 17 Titel — ist zwar klein. Der gesamte Printsektor mit
vielen Wochen- und Monatstiteln, Illustrierten und Fachzeitschriften
ist aber Tatigkeitsfeld zahlreicher Journalisten — zu einem hohen An-
teil nicht fix angestellter Pauschalisten und freier Mitarbeiter. Journa-
lismus im elektronischen Sektor entwickelte sich entsprechend der
sehr spaten Dualisierung des Marktes nur zogerlich weiter: Erst seit
1995 sind private, terrestrische Radio-Betreiber auf Sendung, erst seit
2002 private TV-Veranstalter. Der 6ffentlich-rechtliche Stiftungssen-
der ORF ist damit weiterhin Arbeitgeber fir rund 85 % aller Journalis-
ten im AV-Sektor.
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Ein international untblich hohes Malf$ an Eigentumskonzentration cha-
rakterisiert zudem den Printmedienmarkt, insbesondere die Sektoren
der Tageszeitungen und der Magazine. Die Uberregionale Dominanz ei-
nes einzigen Titels — der Kronen-Zeitung — ist ein weiteres Spezifikum.
Fur Journalisten und Journalistinnen bedeutet dies, dass ihr Arbeits-
markt sehr unflexibel ist.

Eine , Internationalisierung” der Eigentimerschaft, die auch den Medi-
en- und Arbeitsmarkt durch zuséatzliche Konkurrenz und Investition hat-
te bewegen kdnnen, hat real nicht stattgefunden. Marktbeherrschend
haben sich im Printmarkt nur zwei grofde, deutsche Gruppen (WAZ
und Gruner + Jahr) dauerhaft engagiert und etabliert und zudem gleich
auch in gemeinsamen Gesellschaften verbunden.

Erstmals liegen nun genaue Daten Uber die Zahl der angestellten und
der freien Journalisten, auch nach Mediensektoren gegliedert, vor. Sie
zeigen etwa, dass in Osterreich im Verhéltnis weniger Journalisten an-
gestellt sind als in Deutschland und in der Schweiz. Von zehn hauptbe-
ruflichen Journalisten sind sieben angestellt, und drei arbeiten als nicht
angestellte Pauschalisten bzw. als stéandig Freie. Fast die Halfte dieser
standig Freien sind Frauen.

Bei Wochenzeitungen sind sogar sechs von zehn Journalisten nicht
angestellt. Freie Mitarbeiter beim marktbeherrschenden ORF sind and-
rerseits sehr selten. Ganz gegen den internationalen Trend bei TV- und
Radiobetreibern wurde 2004 ein grolRer Teil der friiheren, standig freien
Mitarbeiter des ORF in fixe Beschaftigungsverhéltnisse dbernommen.
Sehr gering ist im internationalen Vergleich die Akademisierungsrate
der dsterreichischen Journalisten. Nur knapp mehr als ein Drittel haben
ein Hochschulstudium abgeschlossen; in Deutschland sind es fast sie-
ben von zehn. Das andert sich mit den nachriickenden Generationen
und unterscheidet sich auch deutlich nach Geschlechtern: Osterreichs
Journalistinnen sind im Durchschnitt vier Jahre jinger und weit ofter
akademisch gebildet gebildet als ihre mannlichen Kollegen.

Grofse Unterschiede zeigen sich auch bei den Einkommen im Journalis-
mus. Generell verdienen zwar neun von zehn Journalisten mehr als der
Osterreichische Durchschnitt von 1.900 Euro brutto monatlich; von den
freien Mitarbeitern erreichen aber 60 % nicht einmal dieses 6sterreichi-
sche Durchschnittsgehalt.

Ein Osterreichischer Befund zu den Journalisteneinkommen ist den Er-
gebnissen deutscher Studien vergleichbar. Es entwickelt sich eine jour-
nalistische Dreiklassen-Gesellschaft: Eine kleine Gruppe Journalisten
in Top-Funktionen mit sehr hohen Einkommen, eine grofse Gruppe eta-
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blierter Journalisten mit guten Einkommen und eine rasch wachsende
Gruppe mit sehr geringen Einkommen.

Die Spannweite der Jahreseinkommen von Journalisten liegt entspre-
chend zwischen 12.000 und jenseits von 200.000 Euro brutto.

Dabei liegen Fraueneinkommen durchschnittlich unter jenen der Man-
ner. Deutliche Geschlechtsdifferenzen dokumentiert auch die Analy-
se von Frauenanteilen in verschiedenen Hierarchieebenen: Fast jeder
flnfte Journalist hat eine Leitungsfunktion inne, aber nicht einmal jede
zehnte Journalistin.

Journalisten und Forschung

Wahrend der beinahe zweijahrigen Studienarbeit zur Situation von
Journalisten und Journalistinnen in Osterreich wurden nicht nur tau-
sende Datenséatze im Detail erhoben, sondern auch Bedarf und Pro-
bleme des Sektors deutlich. Berufsstruktur und die Arbeitswelt der
Journalistinnen und Journalisten lassen sich nun gut darstellen. Fir
viele Detailaspekte sind darauf aufbauend aber erst Einzelbefragungen
und qualitative Studien notwendig.

Aus den strengen Kriterien fiir die Definition der Profession Journa-
list/Journalistin lassen sich erst die ,ausfransenden Rander” erken-
nen und kann professioneller Journalismus gegen andere, durchaus
auch journalistische Tatigkeiten ausflihrende Berufsgruppen — wie
beispielsweise Pressesprecher, Mitarbeiter interessensgeleiteter In-
formationsdienste und Kommunikationsabteilungen oder PR-Fachleu-
te — abgegrenzt werden. Der internationale Vergleich des jeweiligen
nationalen Forschungsbestandes zeigt dabei die veritablen Defizite
an qualitativer, praxisnaher Medien- und Journalismusforschung in
Osterreich.

Ein traditionelles Problem wird zusehends kleiner: Die Skepsis von
. Praktikern” gegeniiber ,Theoretikern” nimmt ab. Und vice versa.
Beide stellen aneinander Forderungen zu winschenswerter Qualitat
der Forschungsleistung wie der publizistischen Arbeit. Zu individueller
und gesellschaftlicher Brauchbarkeit der jeweiligen Ergebnisse. Das
ist ein Beginn.

Journalisten und Wissenschaftler ndhern sich dabei an, was nicht zu-
letzt mit dem wachsenden Akademisierungsgrad neuer Journalisten-
generationen zu tun hat. Immer mehr Absolventen von Studien sind
mit beiden Bereichen — Journalismus und Wissenschaft — und deren
Formen und Fragestellungen vertraut. Das erleichterte auch die Arbeit
an der vorliegenden Studie.
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Im internationalen Vergleich sind die &sterreichischen Forschungs-
aufwendungen fur Journalismus- und Medienforschung — 6ffentlich
und privat — aber immer noch lacherlich gering. Etablierte, 6ffentliche
Forschungsinstitutionen, vergleichbar etwa dem deutschen Hans-
Bredow-Institut, gibt es in diesem Bereich in Osterreich gar nicht. Ein
Forschungsdesiderat ist also: mehr, ernsthafte, praxisnahe Medienfor-
schung.

Journalisten und Medienpolitik

Wenn professioneller Journalismus eine Dienstleistung der beson-
deren Art ist, weil er Informationen fiir die Offentlichkeit bereitstellt
und demokratischen Diskurs befordert, bedarf es ordnungspolitischer
Malnahmen, um den Medienmarkt zu regulieren. Viele Ergebnisse,
die dieses Buch als Status quo des journalistischen Arbeitsmarktes
beschreibt, sind nur aus der spezifischen Situation eines hoch konzen-
trierten, wenig volatilen, mafig innovationsfreudigen und international
randstandigen Medienmarktes eines Kleinstaates erklarbar. Manches
davon ist durch Regulierungspolitik — etwa zur Kontrolle bestehender
oder Verhinderung weiterer Eigentumskonzentration im Medienmarkt —
beeinflussbar. Eine kompetitive Marktstruktur sichert mehr Medienei-
gentlmern und Journalisten sowohl quantitativ Entwicklungsméglich-
keiten wie auch qualitativ erst jene Unabhangigkeit, die ihnen das 6s-
terreichische Mediengesetz zugesteht.

Aus Marktanalyse und Studiendaten wird letztlich erkennbar: Immer
mehr entscheidet der dkonomische Druck Uber die Qualitat von jour-
nalistischen Produkten. Ethische Standards werden im Journalismus
durch das Fehlen jeglicher Kontrolle immer weniger ernst genommen.
Die argsten AusreiRer, vor allem wenn die Privatsphare Einzelner ver-
letzt wird, missen immer 6fter bei Gericht eingeklagt werden.

Ein gesellschaftspolitisch so wichtiger Bereich wie die Medien sollte
auch gesellschaftlich erwlinschte Entwicklungen widerspiegeln. Oft,
so zeigen die Daten, ist das im Journalismus nicht der Fall. Manches
andert sich, einiges zu langsam. Immer mehr Frauen arbeiten im Jour-
nalismus, haben mit einem Gesamtanteil von 42 % sogar im Vergleich
etwa die Kolleginnen in Deutschland oder der Schweiz inzwischen
Uberfllgelt. Als Entscheidungstragerinnen sind sie in den Medien aber
noch keineswegs in reprasentativer Zahl zu finden. Das beweisen die
voliegenden Daten bereits. Eine andere Auffélligkeit bei den Studien-
recherchen ware erst weiteres Forschungsthema: Die immer grofier
werdende Gruppe der Osterreicher mit Migrationshintergrund scheint
im Journalismus erst sehr sparlich vertreten zu sein.
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Viele wichtige Eckdaten der Entwicklung der Profession kénnen durch
die Studie in Zukunft sichtbar gemacht werden: etwa, wie sich das Ver-
haltnis zwischen angestellten und freien Mitarbeitern im Journalismus
verschiebt oder ob sich die Einkommenskluft zwischen Topverdienern
der Branche und Verdnderungsverlierern im Medienmarkt verkleinert
oder vergrofiert. Ob und wie neue Medien neue Markte 6ffnen. Die
Messung ist kinftig ein Parameter der Qualitat der regulatorischen
Malnahmen einer geforderten und in der Vergangenheit oft Uberfor-
derten Medienpolitik.

Journalisten und Professionalisierung

Alters- und Qualifikationsdaten der vorliegenden Studie legen in Kom-
bination mit jingeren Erhebungen zur Aus- und Fortbildungssituation
einen weiteren Bedarf dringend nahe: Gestarkt wirde der Journalis-
mus selbst, vor allem die Fahigkeit zur Reflexion, durch eine steigende
Professionalisierung mittels Aus- und Weiterbildung. Vor allem jene
Journalisten und Journalistinnen mit laut Erhebung bereits mindestens
10 bis 20 Jahren Berufserfahrung werden derzeit kaum auf ein sich
aktuell verdnderndes Berufsbild vorbereitet.®®

Voraussetzung fir mehr Qualitat der Fortbildung wére erstens die Bin-
delung der 6ffentlichen Mittel im Weiterbildungssektor und zweitens
die Festlegung von Qualitatsrichtlinien flr deren Ausschittung an 6f-
fentliche und private Trager. A la longue miisste Weiterbildung auch
ein Benefit flr Journalisten und Journalistinnen sein. Denn wie durch
diese Studie auch gezeigt wird: Aus- und Weiterbildung beférdert im
Moment weder das Einkommen noch die Karriere. In Umkehrung kann
fehlende (neue) Qualifikation gerade in den mittleren Altersgruppen
mit hoheren Einkommen aber den Arbeitsplatz kosten.

Solche Uberlegungen zum Bedarf gehen quantitativ von den Eckdaten
dieser Studie aus: Mit mehr als 7.000 hauptberuflichen Journalisten
und einem Umsatzvolumen von Uber drei Milliarden Euro pro Jahr ist
diese Medienbranche in enger Definition ein relevanter, aber kleiner
Teil der Wirtschaft. Wir extrapolieren qualitativ: Journalismus ist viel
bedeutsamer, als niichterne Marktdaten messen kdnnen. Seine Quali-
tat bestimmt die Qualitat von Offentlichkeit und Diskurs in der Demo-
kratie. Seine Trager sind Menschen, Uber die wir jetzt viel mehr wissen:
Journalistinnen und Journalisten in Osterreich.

96 Vergleiche dazu Kaltenbrunner/Kraus/Zimmermann 2007.
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Der durchschnittliche Ausschopfungsgrad flr die soziometrischen Da-

ten im Detail liegt fur alle Mediensparten bei 63,3%, ist je nach Spar-

te allerdings recht unterschiedlich, wie nebenstehende Tabelle zeigt:

Tab. 0.1 In allen der Definition (siehe An-
hang?2)entsprechenden Medien-

U T i RESENICWEENEE]  nternehmen arbeiten als Ange-

Print gesam,t 49’2%0 stellte, Pauschalisten oder als
Radtzgeszelwng 97686;26 standig freie Journalisten rund
v 94:0% 7.100 Personen (exakt: 7.067).

Agentur 84.0% Die Fragebogenerhebung erfolg-
Online 62.2% te zweigeteilt. Erhoben wurde

Gesamnt 63,3% zum einen jeweils die Anzahl der
angestellten Journalisten, der
Pauschalisten, der standig freien Journalisten, der freien Journalisten
und der Auslandskorrespondenten. Die demographischen Daten wur-
den dann nur noch von angestellten Journalisten, Pauschalisten und
standig freien Journalisten erhoben. Damit stehen zwei Datentypen un-
terschiedlicher Qualitat zur Verfiigung: Die zurlickgemeldete Gesamt-
zahl an Angestellten, Pauschalisten und Standig Freien unterscheidet
sich zum Teil deutlich von der Zahl jener Journalisten, von denen dann
die detaillierten Daten tatsachlich vorliegen: Riickgemeldet wurde eine
Gesamtzahl von 3.947 angestellten Journalisten, 1.638 Pauschalisten
und standig Freien (gesamt 5.585), 724 freien Journalisten und 107
Auslandskorrespondenten. Fir alle Unternehmen, die keine Fragebd-
gen retournierten, wurde Uber telefonische Nachfrage und Impressen
die Anzahl der hauptberuflichen Journalisten erganzt (fir diese Perso-
nen liegen dann freilich keine Detaildaten, sondern nur die Zuordnung
zur Mediensparte vor).
Detailliertere Daten erhielten wir von insgesamt 4.474 Journalisten.
Diese erfreuliche und umfassende Rickmeldung von Detaildaten ist die
Grundlage fir die Auswertung und die Prasentation der Ergebnisse.
Der Unterschied zwischen der rickgemeldeten Gesamtzahl an Journa-
listen und riickgemeldeten Detaildaten hat zwei Griinde: Erstens konn-
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ten viele Medienbetriebe Uber die Pauschalisten und standig freien
Journalisten keine genaueren Angaben machen, weil die Daten fir sie
selbst nicht verfligbar waren. Zweitens waren manche Medienbetriebe
zwar bereit, die Gesamtzahl ihrer Journalisten zu nennen, nicht aber
dazu, die Ubrigen Daten — bzw. alle tbrigen Daten — preiszugeben. Am
héchsten war die Bereitschaft bei den Merkmalen Geschlecht, Akade-
misierung, Leitungsfunktion. Die geringste Rickmeldung gab es wenig
Uberraschend bei der Frage nach dem monatlichen Bruttoeinkommen.
(Allerdings konnten auch bei dem Merkmal ,Einkommen” die Daten
von 1.074 Journalisten gesammelt werden.)

Die Frage nach der Reprasentativitat ist bei jenen Teilen der Stichpro-
be, die einen geringeren Ausschopfungsgrad aufweisen (wdchentlich
bis 4-mal jahrlich erscheinende Printmedien), insofern schwierig zu be-
antworten, weil es sich um eine Beschreibung der Grundgesamtheit
handelt und nicht um ein Stichprobenverfahren. Damit fehlt der Be-
zugsrahmen. Die Reprasentativitat der Daten in jenen Mediensparten
mit geringerer Ausschopfung (wochentlich bis 4-mal jahrlich erschei-
nende Printmedien) ist also mit hoher Probabilitat, aber nicht mit Si-
cherheit anzunehmen.

Nicht mit berlcksichtigt wurden bei der Erhebung der Detaildaten jene
freien Journalisten, die durchschnittlich weniger als 1.000 Euro brutto
pro Monat verdienen und somit aus dieser journalistischen Tatigkeit
nicht ihren Lebensunterhalt bestreiten konnen. Flr sie wurde bei jedem
Medienunternehmen nur eine Gesamtzahl derer, die im letzten Monat
mitgearbeitet haben, abgefragt. Rechnet man aus den von den Me-
dienhdusern rickgemeldeten Zahlen Uber Freie hoch, so kommt man
in einer groben Schéatzung auf 900 Personen, die als Freie zumindest
gelegentlich journalistisch tatig sind.

Tab. 0.2

Mediensparte Ricklauf schriftliche Befragung  Eigenrecherche Gesamt
Print 3.430 1.290 4.720
Radio 1.151 25 1.176
TV 688 44 732
Agentur 160 28 188
Online 156 95 251
Gesamt 5.585%7 1.482 7.067

97 Die im Datenteil gemachten Angaben Uber die dsterreichischen Journalisten beziehen
sich auf jene 4.474 Journalisten (=63,3 % der Grundgesamtheit), Uber die Detaildaten
rickgemeldet wurden, von den 5.585 sind nur die Gesamtzahl und das Arbeitsverhéltnis
bekannt.
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1. Allgemein

Bei den Prozentangaben kann es zu Rundungsfehlern kommen.

Tab. 1.1: Anteil und Anzahl der hauptberuflichen Journalisten nach
Mediensparte

Mediensparte Anzahl Journalisten
Printsektor 4.720 67 %
Radio 1.176 17 %
TV 732 10 %
Online 251 4%
Agentur 188 3%
Gesamt 7.067 101 %

Tab. 1.2: Anteil der Journalisten nach Bundesland

Bundeslander Journalisten (n=7.067)
Wien + Umgebung 55 %
Niederdsterreich 13%
Oberdsterreich 7%
Steiermark 7%
Karnten 5%
Salzburg 4%
Tirol 4%
Vorarlberg 4%
Burgenland 1%
Gesamt 100 %

Tab. 1.3: Geschlechterverhaltnis im internationalen Vergleich®

Land Journalistinnen Journalisten Gesamt
Osterreich 42 % 58 % 100 %
Schweiz 32% 68 % 100 %
Deutschland 37 % 63 % 100 %
USA 33% 67 % 100 %

98 Vergleichsdaten aus Weischenberg/Malik/Scholl 2006 fir Deutschland; Marr/Wyss/
Blum/Bonfadelli 2001 fir die Schweiz; Weaver et al. 2007 flr die U.S.A.
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2. Die Journalisten Tab. 2.2: Printjournalisten
)
Tab. 2.1: Osterreichische Journalisten Geschlecht (n=2.322)
Frauen 40%
Geschlecht (n=4.474) Méanner 60 %
Frauen 42 % Alter (n=1.403)
Manner 58 % Bis 29 15 %
Alter (n=3.360) 30-39 35%
Bis 29 14 % 40-49 31 %
30-39 37% 50+ 19%
40-49 32 % Durchschnittsalter 40,3 Jahre
50+ 18% Akademisierung (n=2.298)
Durchschnittsalter 40,2 Jahre Hochschulabschluss 33%
Akademisierung (n=4.450) Kein Hochschulabschluss 67 %
Hochschulabschluss 34 % Einkommen (n=832)
Kein Hochschulabschluss 66 % Bis 1.000 Euro 7%
Einkommen (n=1.074) Bis 1.500 Euro 7 %
Bis 1.000 Euro 9% Bis 2.000 Euro 9%
Bis 1.500 Euro 9% Bis 2.500 Euro 11 %
Bis 2.000 Euro 1M % Bis 3.000 Euro 13%
Bis 2.500 Euro 1% Bis 3.500 Euro 10%
Bis 3.000 Euro 12% Bis 4.000 Euro 1%
Bis 3.500 Euro 10 % Bis 4.500 Euro 8%
Bis 4.000 Euro 10% Bis 5.000 Euro 8%
Bis 4.500 Euro 7% Uber 5.000 Euro 15%
Bis 5.000 Euro 7 % Arbeitsverhaltnis (n=3.430)
Uber 5.000 Euro 14% Angestellte 57 %
Anstellungsverhaltnis (n=5.585) Standig Freie 43 %
Angestellte 71 % Arbeitszeit (n=1.581)
Standig Freie 29% Volizeit 93 %
Arbeitszeit (n=3.454) Teilzeit 7 %
Vollzeit 76 % Leitende Funktion (n=2.322)
Teilzeit 24 % In leitender Funktion 21,5%
Leitende Funktion (n=4.474) Ohne leitende Funktion 78,5 %
In leitender Funktion 14,5 % Ressortzugehorigkeit (n=1.897)
Ohne leitende Funktion 85,5 % Chronik/Lokales 19%
Wirtschaft 11 %
Politik 8%
Kultur 8%
Sport 7 %
Lifestyle 7%
Medizin/Gesundheit 4%
Technik/Computer 3%
Motor 2%
Freizeit/Hobby 2%
Umwelt/Agrar 2%
Wissenschaft 1%
Bauen/Wohnen 1%
Supplement 4%

Sonstiges 21 %
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Tab. 2.3: Radiojournalisten

Radiojournalisten

Geschlecht (n=1.150)

Frauen 44 %

Ménner 56 %
Alter (n=1.081)

Bis 29 13%

30-39 38%

40-49 33%

50+ 17 %

Durchschnittsalter 40,1 Jahre
Akademisierung (n=1.150)

Hochschulabschluss 32%
Kein Hochschulabschluss 68 %
Arbeitsverhaltnis (n=1.151)
Angestellte 95 %
Standig Freie 5%
Arbeitszeit (n=1.023)
Vollzeit 55,5 %
Teilzeit 44,5 %
Leitende Funktion (n=1.150)
In leitender Funktion 3%
Ohne leitende Funktion 97 %
Ressortzugehdarigkeit (n=1.098)
Information/Nachrichten 81 %
Unterhaltung 5%
Kultur 5%
Wissenschaft 2%
Sonstiges 8%

Tab. 2.4: TV-Journalisten
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TV-Journalisten

Geschlecht (n=688)

Frauen 46,5 %
Manner 53,5 %
Alter (n=586)
Bis 29 8%
30-39 35%
40-49 36 %
50+ 21%
Durchschnittsalter 42,1 Jahre
Akademisierung (n=688)
Hochschulabschluss 38%
Kein Hochschulabschluss 62 %
Arbeitsverhéltnis (n=688)
Angestellte 96 %
Standig Freie 4%
Arbeitszeit (n=560)
Vollzeit 64 %
Teilzeit 36 %
Leitende Funktion (n=688)
In leitender Funktion 8%
Ohne leitende Funktion 92 %
Ressortzugeharigkeit (n=651)
Information/Nachrichten 49 %
Unterhaltung 19%
Sport 10 %
Wissenschaft/Medizin 8%
Kultur 7%
Sonstiges 7%
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Tab. 2.5: Online-Journalisten

Online-Journalisten

Geschlecht (n=156)

Frauen 43 %
Ménner 57 %
Alter (n=132)
Bis 29 30 %
30-39 48 %
40-49 14 %
50+ 8%
Durchschnittsalter 34,9 Jahre
Akademisierung (n=156)
Hochschulabschluss 38%
Kein Hochschulabschluss 62 %
Arbeitsverhéltnis (n=156)
Angestellte 77 %
Standig Freie 23 %
Arbeitszeit (n=132)
Vollzeit 60 %
Teilzeit 40 %
Leitende Funktion (n=156)
In leitender Funktion 15 %
Ohne leitende Funktion 85 %
Ressortzugeharigkeit (n=113)
Chronik/Lokales 29 %
Sport 18 %
Kultur 15 %
Politik 14 %
Lifestyle 7%
Technik/Computer 4%
Wirtschaft 3%
Medizin/Gesundheit 3%

Sonstiges 7%

Tab. 2.6: Agenturjournalisten

Agenturjournalisten

Geschlecht (n=158)

Frauen 30 %
Ménner 70 %
Alter (n=158)
Bis 29 21 %
30-39 43 %
40-49 27 %
50+ 9%
Durchschnittsalter 37,5 Jahre
Akademisierung (n=158)
Hochschulabschluss 39 %
Kein Hochschulabschluss 61%
Arbeitsverhéltnis (n=160)
Angestellte 65 %
Standig Freie 35%
Arbeitszeit (n=158)
Vollzeit 97,5 %
Teilzeit 2,5%
Leitende Funktion (n=158)
In leitender Funktion 22 %
Ohne leitende Funktion 78 %
Ressortzugeharigkeit (n=123)
Chronik/Lokales 20 %
Politik 15 %
Wirtschaft 10 %
Sport 10 %
Kultur 5%
Sonstiges 41 %
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Tab. 2.7: Tageszeitungsjournalisten

Tageszeitungsjournalisten

Geschlecht (n=1.210)

Frauen 33,5%

Ménner 66,5 %
Alter (n=606)

Bis 29 11 %

30-39 33%

40-49 34 %

50+ 22 %

Durchschnittsalter
Akademisierung (n=1.210)

Hochschulabschluss 31%
Kein Hochschulabschluss 69 %
Einkommen (n=590)
Bis 1.000 Euro 2%
Bis 1.500 Euro 5%
Bis 2.000 Euro 7%
Bis 2.500 Euro 12%
Bis 3.000 Euro 12%
Bis 3.500 Euro 10 %
Bis 4.000 Euro 13%
Bis 4.500 Euro 10 %
Bis 5.000 Euro 9%
Uber 5.000 Euro 21%
Arbeitsverhaltnis (n=1.596)
Angestellte 71 %
Standig Freie 29 %
Arbeitszeit (n=777)
Vollzeit 96 %
Teilzeit 4%
Leitende Funktion (n=1.210)
In leitender Funktion 19%
Ohne leitende Funktion 81%
Ressortzugehdorigkeit (n=1.065)
Chronik/Lokales 27 %
Politik 11 %
Wirtschaft 11 %
Sport 11 %
Kultur 8%
Lifestyle 2%
Wissenschaft Medizin/ 1%
Gesundheit
Technik/Computer/Motor 1%
Freizeit/Hobby 1%
Supplement 7%

Sonstiges 21%

41,5 Jahre
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Tab. 2.8: Journalisten bei Wochen-
zeitungen und 14-téglich erscheinenden

Printprodukten

Journalisten bei Wochenzeitungen

und 14-taglich erscheinenden
Printprodukten

Geschlecht (n=535)

Frauen 44 %
Ménner 56 %
Alter (n=412)
Bis 29 22 %
30-39 35%
40-49 31 %
50+ 13%
Durchschnittsalter 38,4 Jahre
Akademisierung (n=511)
Hochschulabschluss 29%
Kein Hochschulabschluss 71 %
Arbeitsverhaltnis (n=1.180)
Angestellte 39%
Standig Freie 61 %
Arbeitszeit (n=415)
Vollzeit 96 %
Teilzeit 4%
Leitende Funktion (n=535)
In leitender Funktion 23 %
Ohne leitende Funktion 77 %
Ressortzugeharigkeit (n=372)
Chronik/Lokales 13%
Lifestyle 12%
Politik 8%
Wirtschaft 8%
Technik/Computer 7%
Kultur 6 %
Medizin/Gesundheit 6 %
Wissenschaft 1%
Sport 2%
Freizeit/Hobby 1%
Umwelt/Agrar 1%
Supplement 3%
Sonstiges 34 %
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Tab. 2.9: Journalisten bei 4-12x jéhrlich
erscheinenden Printprodukten

Journalisten bei 4-12x jahrlich
erscheinenden Printprodukten

Geschlecht (n=577)

Frauen 50 %
Ménner 50 %
Alter (n=385)
Bis 29 14 %
30-39 39 %
40-49 27 %
50+ 21%
Durchschnittsalter 40,3 Jahre
Akademisierung (n=577)
Hochschulabschluss 42 %
Kein Hochschulabschluss 58 %
Arbeitsverhaltnis (n=654)
Angestellte 56 %
Standig Freie 44 %
Arbeitszeit (n=389)
Vollzeit 83 %
Teilzeit 17 %
Leitende Funktion (n=577)
In leitender Funktion 26 %
Ohne leitende Funktion 74 %
Ressortzugehorigkeit (n=460)
Wirtschaft 15 %
Lifestyle 14 %
Medizin/Gesundheit 12%
Kultur 9%
Umwelt/Agrar 8%
Technik/Computer 7 %
Motor 7%
Chronik/Lokales 3%
Politik 3%
Sport 3%
Freizeit/Hobby 3%
Bauen/Wohnen 3%
Wissenschaft 2%

Sonstiges 12%
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3. Detailauswertung Geschlecht

Tab. 3.1: Geschlechterverhaltnis pro Mediensparte

Geschlecht

Medium .
Frauen Méanner Gesamt

Printsektor (n=2.322) 40 % 60 % 100 %
Radio (n=1.150) 44 % 56 % 100 %
TV (n=688) 46,5 % 53,5 % 100 %
Online (n=156) 43 % 57 % 100 %
Agentur (n=158) 30 % 70 % 100 %
Gesamt (n=4.474) 42% 58 % 100 %

Tab. 3.2: Geschlechterverhaltnis im Printsektor

Geschlecht

Medium .

Frauen Manner Gesamt
Téglich (n=1.210) 33,5% 66,5 % 100 %
Wochentlich/ 14-taglich (n=535) 44 % 56 % 100 %
Monatlich (n=346) 52 % 48 % 100 %
4-10x jéhrlich (n=231) 46 % 54 % 100 %
Gesamt Printsektor (n=2.322) 40% 60 % 100 %

Tab. 3.3: Arbeitsverhéltnis von hauptberuflichen Journalisten und Journalistinnen

Geschlecht

Angestellte / Freie

Frauen Manner Gesamt
Angestellte (n=3.033) 41 % 59 % 100 %
Standig Freie/Pauschalisten (n=680) 46 % 54 % 100 %
Gesamt (n=3.713) 42% 58 % 100 %

Tab. 3.4: Arbeitszeit von Journalisten und Journalistinnen

Geschlecht

Arbeitszeit .

Frauen Manner Gesamt
Vollzeit (h=2.630) 38 % 62 % 100 %
Teilzeit (n=824) 57 % 43 % 100 %
Gesamt (n=3.454) 42% 58 % 100 %

> Siehe auch Tab. 7.3
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Tab. 3.5: Alter von Journalisten und Journalistinnen

Geschlecht

Alter Frauen Manner Gesamt
(n=1.430) (n=1.930) (n=3.360)
Durchschnittsalter 37,8 Jahre 41,9 Jahre 40,2 Jahre
Bis 29 20 % 10% 14 %
30-39 41 % 34% 37 %
40-49 29 % 33% 32 %
50+ 1% 23 % 18 %
Gesamt 101% 100 % 101%

> Siehe auch Tab. 5.1

Tab. 3.6: Hochschulabschluss von Journalisten und Journalistinnen

Geschlecht

Hochschulabschluss Frauen Méanner Gesamt
(n=1.855) (n=2.595) (n=4.450)
Hochschulabschluss 41 % 29% 34 %
Ohne Hochschulabschluss 59 % 71 % 66 %
Gesamt 100 % 100 % 100 %

> Siehe auch Tab. 4.1

Tab. 3.7: Journalisten und Journalistinnen in leitender Funktion

Geschlecht

Leitende Funktion Frauen Manner Gesamt
(n=1.868) (n=2.606) (n=4.474)
In leitender Funktion 9% 18,56% 14,5 %
Ohne leitende Funktion 91 % 81,5% 85,5 %
Gesamt 100 % 100 % 100 %

> Siehe auch Tab. 6.1
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Tab. 3.8: Einkommen von Journalisten und Journalistinnen

Geschlecht

Einkommensstufe

Bis 1.500
Bis 2.000
Bis 2.500
Bis 3.000
Bis 3.500
Bis 4.000
Bis 4.500
Bis 5.000
Uber 5.000
Gesamt

Frauen
(n=389)

24 %
15%
14 %
15 %
10 %
7%
5%
4%
6%
100 %

kumulierte
Prozent

24 %
39 %
53 %
68 %
78 %
85 %
90 %
94 %
100 %

Tab. 3.9: Geschlechterverhéltnis pro Ressort

Ressorts Print- und Online-Medien und Agenturen

Ressorts

Politik (n=192)
Wirtschaft (n=228)
Kultur (n=171)

Sport (n=169)
Chronik/Lokales (n=412)
Lifestyle (n=135)

Wissenschaft/Gesundheit (n=97)

Technik/Computer (n=100)

Sonstiges inkl. Freizeit/Hobby,
Umwelt/Agrar, WWohnen/Bauen

(n=629)
Gesamt (n=2.133)

Ressort TV und Radio

Information/Nachrichten (n=1.205)

Unterhaltung (n=177)
Kultur (n=100)

Sonstiges inkl. Sport,
Wissenschaft (n=267)

Gesamt (n=1.749)

14 %
8%
10 %
10 %
9%
12%
9%
9%
19%
100 %

Manner
(n=685)

kumulierte Gesamt
Prozent (n=1.074)
14 % 18 %
22 % 1%
32% 11 %
42 % 12%
51 % 10 %
63 % 10%
72 % 7 %
81 % 7%
100 % 14 %
100 %

Frauen Manner Gesamt
46 % 54 % 100 %
42 % 58 % 100 %
47 % 53 % 100 %
10 % 90 % 100 %
39% 61% 100 %
72 % 28% 100 %
66 % 34 % 100 %
19% 81 % 100 %
42 % 58 % 100 %
42% 58 % 100 %
45 % 55 % 100 %
56 % 44 % 100 %
49% 51 % 100 %
36 % 64 % 100 %
45% 55 % 100 %

18 %
29%
40%
52 %
62 %
72 %
79 %
86 %
100 %
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4. Detailauswertung Akademisierung

Tab. 4.1: Geschlechterverhéltnis bei Journalisten mit Hochschulabschluss und
bei Journalisten ohne Hochschulabschluss

Hochschulabschluss

Geschlecht Akademiker keinen Hochschul- Gesamt
(n=1.514) abschluss (n=2.936) (n=4.450)
Frauen 50 % 37 % 42 %
Ménner 50 % 63 % 58 %
Gesamt 100 % 100 % 100 %

> Siehe auch Tab. 3.6.

Tab. 4.2: Alter von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten
ohne Hochschulabschluss

Hochschulabschluss

Alter Akademiker keinen Hochschul- Gesamt
(n=1.222) abschluss (n=2.138) (n=3.360)
Durchschnittsalter 40 Jahre 40,3 Jahre 40,2 Jahre
Bis 29 11 % 16 % 14 %
30-39 43 % 33 % 37 %
40-49 30 % 32 % 32%
50+ 16 % 19% 18%
Gesamt 100 % 100 % 101%

Tab. 4.3: Verhaltnis von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten ohne
Hochschulabschluss pro Mediensparte

Hochschulabschluss

Medium Akademiker kein Gesamt
Hochschulabschluss

Printsektor (n=2.298) 33% 67 % 100 %

Radio (n=1.150) 32% 68 % 100 %

TV (n=688) 38% 62 % 100 %

Online (n=156) 38% 62 % 100 %

Agentur (n=158) 39 % 61 % 100 %

Gesamt (n=4.450) 34% 66 % 100 %
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Tab. 4.4: Verhaltnis von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten
ohne Hochschulabschluss am Printsektor

Hochschulabschluss

Medium Akademik kein
ademiker Hochschulabschluss

Taglich (h=1.210) 31 % 69 % 100 %
Woéchentlich/

Gesamt

14-taglich (n=511) 29% /1% 100%
Monatlich (n=346) 43 % 57 % 100 %
15y rieh % 59% 100%
ﬁ:szagg"“tse"t“ 33% 67% 100%

Tab. 4.5: Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten ohne Hochschulabschluss

in leitender Funktion
Hochschulabschluss

Leitende Funktion Akademiker kein Hochschulab- = 4 450)
(n=1.514) schluss (n=2.936) o
In leitender Funktion 15,5 % 14 % 14,5 %
Eh”e.'e“e”de 84,5% 86% 85,5%
unktion
Gesamt 100 % 100 % 100 %

Tab. 4.6: Arbeitszeit von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten ohne

Hochschulabschluss
Hochschulabschluss

Arbeitszeit Akademiker kein Hochschulab-

(n=1.281) schluss (n=2.173) ~ Gesamt (n=3.454)
Vollzeit 75 % 77 % 76 %
Teilzeit 25 % 23% 24 %

Gesamt 100 % 100 % 100 %
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Tab. 4.7: Einkommen von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten ohne Hochschulabschluss

Hochschulabschluss

Einkommensstufe Akademiker kumulierte k:i?]:‘gg_]_ kumulierte Gesamt kumulierte

(n=415) Prozent schluss Prozent (n=1.074) Prozent
Bis 1.500 15 % 15 % 19 % 19% 18 % 18 %
Bis 2.000 11 % 26 % 1% 30 % 1% 29%
Bis 2.500 14 % 40 % 10 % 40 % 1% 40 %
Bis 3.000 15 % 55 % 10 % 50 % 12% 52 %
Bis 3.500 10 % 65 % 9% 59 % 10% 62 %
Bis 4.000 8% 73 % 11 % 70 % 10 % 72 %
Bis 4.500 8% 81 % 7% 77 % 7% 79 %
Bis 5.000 8% 89 % 7% 84 % 7% 86 %
Uber 5.000 11 % 100 % 16 % 100 % 14 % 100 %
Gesamt 100 % 100 % 100 %

Tab. 4.8: Verhaltnis von Journalisten mit Hochschulabschluss und Journalisten ohne
Hochschulabschluss pro Ressort

Ressorts Print- und Online-Medien und Agenturen

Journalisten Journalisten

Ressorts mit Hochschul- ohne Hoch- Gesamt
abschluss schulabschluss
Politik (n=192) 51% 49 % 100 %
Wirtschaft (n=228) 53 % 47 % 100 %
Kultur (n=171) 39 % 61 % 100 %
Sport (n=169) 1% 89 % 100 %
Chronik/Lokales (n=412) 29 % 71 % 100 %
Lifestyle (n=125) 24 % 76 % 100 %
Wissenschaft/Gesundheit (n=97) 60 % 40 % 100 %
Technik/Computer (n=100) 33% 67 % 100 %
Sonstiges inkl. Freizeit/Hobby,
Umwelt/Agrar, Wohnen/Bauen 25% 75 % 100 %
(n=619)
Gesamt Print-/Online- und 339 67% 100%

Agenturjournalisten (n=2.113)

Ressort TV und Radio

Information/Nachrichten (n=1.205) 36 % 64 % 100 %
Unterhaltung (n=177) 19% 81 % 100 %
Kultur (n=100) 50 % 50 % 100 %
Sonstiges inkl. Sport,

Wissenschaft (n=267) 36% 64% 100%
Gesamt Radio- und 359% 65% 100%

TV-Journalisten (n=1.749)
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5. Detailauswertung Alter

Tab. 5.1: Geschlechterverhaltnis pro Alterskategorie

Geschlecht Durch- Bis 29 30-39 40-49
schnittsalter ~ (n=474) (n=1.233) (n=1.058)
Frauen 37,8 Jahre 59 % 47 % 39%
Ménner 41,9 Jahre 41 % 53 % 61 %
Gesamt 40,2 Jahre 100 % 100 % 100 %

> Siehe auch Tab. 3.5

Tab. 5.2: Altersstruktur pro Mediensparte

153

50+ Gesamt

(n=595) (n=3.360)
26 % 42 %
74 % 58 %
100 % 100 %

Medium R

sch?w?trt(;r; Iter Bis 29
Printsektor (n=1.403) 40,3 Jahre 15 %
Radio (n=1.081) 40,1 Jahre 13%
TV (n=586) 42,1 Jahre 8%
Online (n=132) 34,9 Jahre 30 %
Agentur (n=158) 37,5 Jahre 21 %
Gesamt (n=3.360) 40,2 Jahre 14%

Tab. 5.3: Altersstruktur am Printsektor

Alter
30-39  40-49
35 % 31 %
38 % 33 %
35 % 36 %
48 % 14 %
43% 27 %
37% 32%

50+  Gesamt
19 % 100 %
17 % 101 %
21 % 100 %
8% 100 %
9% 100 %
18% 101%

Medium Durch- .
schnittsalter Bis 29
Taglich (n=606) 41,5 Jahre 11 %
Wochentlich/14-taglich 38,4 Jahre 229
(n=412)
Monatlich (n=218) 40,5 Jahre 15 %
4-10x jéhrlich (n=167) 40,1 Jahre 13%
Gesamt Printsektor 40,3 Jahre 15%

(n=1.403)

Alter
30-39  40-49
33% 34 %
35% 31%
36 % 28 %
42 % 24 %
35% 31%

50+  Gesamt
22 % 100 %
13 % 101 %
20 % 99 %
21 % 100 %
19% 100 %

Tab. 5.4: Altersstruktur von leitenden Journalisten und Journalisten ohne leitende Funktion

Leitende Funktion Durch- i

. Bis 29

schnittsalter

In leitender Funktion
(n=425) 44,3 Jahre 5%
Ohne leitende Funktion
(n=2.935) 39,6 Jahre 15 %
Gesamt (n=3.360) 40,2 Jahre 14%

Alter
30-39  40-49
29% 37 %
38% 31%
37% 32%

50+ Gesamt
28 % 99 %
16 % 100 %
18% 101%



Tab. 5.5: Altersstruktur der angestellten und standig freien Journalisten

Arbeitsverhaltnis Durch- i
. Bis29 30-39  40-49 50+ Gesamt
schnittsalter
Angestellte (n=2.677) 41 Jahre 10 % 38% 33% 19% 100 %

Standig Freie/
Pauschalisten (n=575)

Gesamt (n=3.252) 40,2 Jahre 13% 37% 32% 18% 100 %

37,6 Jahre 28 % 32% 26 % 14 % 100 %

Tab. 5.6: Altersstruktur der vollzeit- und teilzeitbeschéftigten Journalisten

Arbeitszeit Durch- X
. Bis29 30-39  40-49 50+ Gesamt
schnittsalter
Vollzeit (n=2.374) 41,1 Jahre 12% 35% 33% 20 % 100 %
Teilzeit (n=819) 38,4 Jahre 17 % 42 % 29% 12% 100 %
Gesamt (n=3.193) 40,2 Jahre 13% 37% 32% 18% 100 %

> Siehe auch Tab. 7.4

Tab. 5.7: Einkommen pro Alterskategorie

Finkommen e o) (nare  S0+in-208) PO
Bis 1.500 46 % 12% 10% 14 % 18%
Bis 2.000 22% 12% 7% 7% 1%
Bis 2.500 20% 18% 5% 3% 1%
Bis 3.000 7% 19% 1% 6% 12%
Bis 3.500 3% 14 % 1% 4% 10%
Bis 4.000 1% 12% 1% 13% 10%
Bis 4.500 1% 7% 1% 7% 7%
Bis 5.000 - 4% 12% 10% 7%
Uber 5.000 - 3% 20% 37% 14%

Gesamt 100 % 101% 98 % 101% 100 %
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Tab. 5.8: Durchschnittsalter pro Ressort

Durchschnittsalter pro Ressort

. Tages- .
Print . Radio
Ressorts _ zeitung Ressorts _ TV
(n=1.403) (n=606) (n=1.081)
Politik Nachrichten/
39,6 Jahre 39,2 Jahre |l 40,1 Jahre 42,4 Jahre
Wirtschaft 40,2 Jahre 39,9 Jahre Unttuer:gal— 30,4 Jahre 38,5 Jahre
Kultur 39,6 Jahre 41,7 Jahre Kultur 46,6 Jahre 44,5 Jahre
Sport 40,2 Jahre 39,6 Jahre Sport - 42,8 Jahre
Wissen-
Chronik/Lokales 37,7 Jahre 38,7 Jahre schaft/ 41,9 Jahre 43,8 Jahre
Medizin
Lifestyle 36,4 Jahre —* Sonstiges 36,3 Jahre 40,5 Jahre
Wissenschaft/
Medizin/ 41,5 Jahre 46,5 Jahre
Technik
Supplement 40,0 Jahre 41,1 Jahre
Sonstiges* 41,6 Jahre 43,3 Jahre

* kleine Ressorts wie Freizeit/Hobby oder Lifestyle bei Tageszeitungen wurden bei Sonstiges subsumiert.

> Siehe auch Tab. 4.2 (Alter von Journalisten mit Hochschulabschluss und ohne Hochschulabschluss)



6. Detailauswertung Hierarchie

Tab. 6.1: Geschlechterverhéltnis bei leitenden Journalisten und Journalisten
ohne Leitungsfunktion

Hierarchie

Geschlecht in leitender ohne leitende Gesamt
Position (n=650) Funktion (n=3.824) (n=4.474)
Frauen 26 % 44 % 42 %
Ménner 74 % 56 % 58 %
Gesamt 100 % 100 % 100 %

> Siehe auch Tab. 3.7

Tab. 6.1.2: Geschlechterverhdltnis in Leitungspositionen

Geschlecht

Medium Frauen Manner Gesamt
Print (n=500) 27 % 73 % 100 %
TV (n=52) 19% 81 % 100 %
Radio (n=39) 28 % 72 % 100 %
Online (n=24) 42 % 58 % 100 %
Agentur (n=35) 9% 91 % 100 %
Leitende Journalisten gesamt (n=650) 26% 74% 100 %

Tab. 6.2: Einkommen von leitenden Journalisten und Journalisten ohne Leitungsfunktion

Hierarchie

in ohne
Einkommen |gjtender  Prozent leitende Prozent Gesamt Prozent
Position  kumuliert Funktion kumuliert (n=1.074) kumuliert

(n=222) (n=852)

Bis 1.500 5% 5% 21 % 21% 18 % 18 %
Bis 2.000 5% 10 % 12 % 33% 1% 29%
Bis 2.500 4% 14 % 13 % 46 % 1% 40 %
Bis 3.000 7% 21 % 13% 59 % 12 % 52 %
Bis 3.500 8% 29% 10 % 69 % 10 % 62 %
Bis 4.000 1% 40 % 10 % 79 % 10 % 72 %
Bis 4.500 12 % 52 % 6 % 85 % 7% 79 %
Bis 5.000 10 % 62 % 7% 92 % 7% 86 %
Uber 5.000 39% 101 % 8% 100 % 14 % 100 %
Gesamt 101% 100 % 100 %

> Siehe zu leitenden Journalisten auch Tab. 4.5 (Journalisten mit und ohne Hochschulabschluss in leitenden Positionen)

> Siehe auch Tab. 6.4 (Altersstrukturen von leitenden Journalisten)
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7. Detailauswertung Berufsrealitat

Tab. 7.1: Verhéltnis von teilzeit- und vollzeitbeschaftigten Journalisten pro Mediensparte

Teilzeit/Vollzeit

Medium

Printsektor (n=1.581)
Radio (n=1.023)

TV (n=560)

Online (n=132)
Agentur (n=158)
Gesamt (n=3.454)

Teilzeit
7%
44,5 %
36 %
40 %
2,5%
24%

Tab. 7.2.1: Arbeitsverhéltnis nach Mediensparte

Arbeitsverhaltnis

Standig Freie +
Pauschalisten

Mediensparte

Print (n=3.430)
Radio (n=1.151)
TV (n=688)
Agentur (n=160)
Online (n=156)
Gesamt (n=5.585)

Tab. 7.2.2: Arbeitsverhéltnis nach Mediensparte unter Berlicksichtigung

der freien Journalisten

Arbeitsverhaltnis

Angestellte
Journalisten

57 %
95 %
96 %
65 %
77 %
71%

Mediensparte Angestellte
Journalisten
Print (n=3.838) 51 %
Radio (n=1.324) 83 %
TV (n=781) 85 %
Agentur (n=170) 61%
Online (n=196) 61%
(n26.309) 63%

* Von den Medienbetrieben riickgemeldete Journalisten, die tiber 500 Euro monatlich verdienen, aber keine sténdig freien

Standig Freie +
Pauschalisten

38 %
4%
4%
33 %
18%

26 %

43 %
5%
4%
35%
23%
29%

Vollzeit
93 %
55,5 %
64 %
60 %
97,5 %
76 %

Freie*

1%
13 %
12%
6%
20 %

1%

Journalisten sind. Detaildaten konnten in dieser Studie nicht weiter erhoben werden.

Gesamt
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %

Gesamt

100 %
100 %
100 %
100 %
100 %
100 %

Gesamt

100 %
100 %
101 %
100 %
99 %

100 %
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Tab. 7.2.3: Verteilung der angestellten und standig freien Journalisten
unter Bertcksichtigung der freien Journalisten

Arbeitsverhaltnis

Mediensparte Angestellte Standig Freie +

Journalisten Pauschalisten (I;r_e;g:)
(n=3.947) (n=1.638) -
Print 50 % 90 % 56 %
Radio 28% 3% 24%
TV 17 % 2% 13 %
Agentur 3% 2% 1%
Online 3% 3% 6 %
Gesamt 101% 100 % 100 %

* Von den Medienbetrieben riickgemeldete Journalisten, die tiber 500 Euro monatlich verdienen, aber keine sténdig freien
Journalisten sind. Detaildaten konnten in dieser Studie nicht weiter erhoben werden.

Tab 7.2.4: Arbeitsverhéltnis am Printsektor

Printsektor Arbeitsverhaltnis

Joumalisten  Pavschalisten Gesamt
Taglich (n=1.596) 71% 29% 100%
Teagion et o0 3% o1% 100%
e aren 56% 4% 100%
ey | ooktor 57% 43% 100%

Tab. 7.2.5: Arbeitsverhaltnis am Printsektor unter Berticksichtigung der freien Journalisten

Printsektor Arbeitsverhaltnis

Angestellte  Standig Freie +

Journalisten  Pauschalisten Freie” Gesamt
Taglich (n=1.709) 67% 27% 7% 101%
YXOtZZ?Zﬂ'fnhi 1.299) 3% o0% . 1007

* Von den Medienbetrieben riickgemeldete Journalisten, die tiber 500 Euro monatlich verdienen, aber keine standig freien
Journalisten sind. Detaildaten konnten in dieser Studie nicht weiter erhoben werden.
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Tab. 7.3: Anteil der Teilzeitbeschéftigten und Vollzeitbeschéftigten bei Journalisten und
Journalistinnen

Teilzeit/Vollzeit
Geschlecht

Teilzeit Vollzeit Gesamt
Frauen (n=1.456) 32% 68 % 100 %
Manner (n=1.998) 18 % 82 % 100 %
Gesamt (n=3.454) 24% 76 % 100 %

> Siehe auch Tab. 3.4

Tab. 7.4: Anteil der Teilzeitbeschéftigten und Vollzeitbeschéftigten pro Alterskategorie

Teilzeit/Vollzeit
Alter

Teilzeit Vollzeit Gesamt
Durchschnittsalter 38,4 Jahre 41,1 Jahre 40,2 Jahre
Bis 29 (n=425) 33% 67 % 100 %
30-39 (n=1.167) 30 % 70 % 100 %
40-49 (n=1.023) 23% 77 % 100 %
50+ (n=578) 17 % 83 % 100 %

> Siehe auch Tab. 5.6

> Siehe zu Berufsrealitat auch Tab. 3.3 (Arbeitsverhéltnis von hauptberuflichen Journalisten und Journalistinnen);
> Siehe auch Tab. 4.6 (Arbeitszeit von Journalisten mit und ohne Hochschulabschluss)
> Siehe auch Tab. 5.5 (Altersstruktur der angestellten und standig freien Journalisten)
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8. General Interest/Special Interest

Tab. 8.1: Verhaltnis von General-Interest-
Journalisten zu Special-Interest-Journa-

listen
- Journalisten
Lzl (n=4.474)
General Interest 85 %
Special Interest 15%
Gesamt 100 %

Tab. 8.2: Verteilung der Special-Interest-Journalisten am Special-Interest-Markt

Special-Interest-Medium Journalisten (n=688)

Lifestyle/Lebensstil 28%
Branchenmedien 22%
Wirtschaft/Finanzen 1M1 %
Gesundheit/Medizin/Wellness 12%
Umwelt/Agrar 6 %
Kultur/Kunst 6 %
Technik/Computer 5%
Auto/Motor 5%
Kirche/Religion 3%
Sport 2%
Hobby/Freizeit/Reisen 1%

Gesamt 101%



ANHANG 2: Zur Operationalisierung der Studie

161

ANHANG 2:
ZUR OPERATIONALISIERUNG
DER STUDIE

Die Definition, wer als Journalist gilt, ist sowohl aus systematischen
als auch aus forschungspragmatischen Grinden fir die hier pra-
sentierten Daten wesentlich — und gleichzeitig schwer zu treffen. Denn:
Die zu definierenden Grenzen des Systems Journalismus zu seiner
Umwelt sind weder eindeutig noch ,natlrlich”, sie missen konstruiert
werden. ,,Der Angelpunkt einer Definition der Grenzen eines sozialen
Systems ist [...] das zu erklarende Problem, das ein Beobachter [...]
ausgewahlt hat” (Hejl 2005): Da die vorliegende Untersuchung als Pro-
blemgegenstand die Beschreibung der Charakteristika des Berufsstan-
des Journalismus in Osterreich hat; da in weiterer Folge darauf ande-
re Untersuchungen zu ebendiesem Berufsstand aufbauen, schien es
sinnvoll, den Kernbereich des ,Journalismus” relativ eng zu fassen.
Gewahlt wurden drei Zugéange: der formal-taxative, der strukturell-insti-
tutionelle und der individuelle Zugang, die im Haupttext (siehe Kapitel 2)
beschrieben wurden. Daraus lief3 sich eine zweistufige Operationalisie-
rung auf Ebene der Unternehmen und auf Ebene der journalistischen
Akteure ableiten:

Erhebungsschritt 1:

Definition und Erfassung der Medienunternehmen

Wie beschrieben, defininiert der strukturell-institutionelle Zugang als
Journalisten, wer in einem Medienunternehmen unter definierten Be-
dingungen journalistische Tatigkeiten durchfihrt. Was als Medienunter-
nehmen zu definieren ist, ist fir Osterreich in § 1 des Mediengesetzes
(1981 idF 2005) nachzulesen. In §1 Abs.1 Z1 wird als Medium ,jedes
Mittel zur Verbreitung von Mitteilungen oder Darbietungen mit gedankli-
chem Inhalt in Wort, Schrift, Ton oder Bild an einen gréReren Personen-
kreis im Wege der Massenherstellung oder der Massenverbreitung”
definiert; als , periodisches Medienwerk oder Druckwerk” gilt nach
Z4, was ,unter demselben Namen in fortlaufenden Nummern wenigs-
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tens viermal im Kalenderjahr in gleichen oder ungleichen Abstdanden”

erscheint. Websites werden als periodische elektronische Medien ver-

standen, Newsletter als , wiederkehrende elektronische Medien”.

Die Merkmale fur ein , periodisches Medium” sind also:

e dass es sich um Mitteilungen oder Darbietungen mit gedanklichem
Inhalt handelt;

e dass die Vermittlung in Wort, Schrift, Ton oder Bild erfolgt;

e dass die Vermittlung an einen grofseren Personenkreis im Wege der
Massenherstellung oder der Massenverbreitung erfolgt;

e dass das Medium zumindest vierteljahrlich erscheint;

e dass es sich bei den verbreiteten Inhalten laut Journalistengesetz
um ,,aktuelles Tagesgeschehen” handelt (JourG 81 Abs.2).

Ein Medienunternehmen ist laut Mediengesetz — hier wesentlich
etwa flr die Abgrenzung zu Laienjournalismus, Citizen Journalism oder
Web-Logs - ein ,,Unternehmen, in dem die inhaltliche Gestaltung des
Mediums besorgt wird” sowie in dem

a) seine Herstellung und Verbreitung oder

b) seine Ausstrahlung oder Abrufbarkeit

entweder besorgt oder veranlasst werden (81 (1) Z6).

Fir ein Medienunternehmen ist nach Rechtsmeinung als Merkmal
ein ,Mindestmal an unternehmerischen Strukturen” und ,als deren
Unternehmens(haupt)zweck die inhaltliche Gestaltung des Mediums”
entscheidend®. Gemeint ist damit z. B. der gewerbliche Zeitungs- und
Zeitschriftenunternehmer sowie jede Rundfunkanstalt. Eine Einord-
nung als ,,Medienunternehmen” setzt somit eine Redaktion in organi-
satorischer und Medienmitarbeiter in personeller Hinsicht voraus. Ein
Autor, der z.B. sein Buch im Selbstverlag vervielfaltigt und verkauft,
ist daher kein Medienunternehmen. Auch ein Unternehmen der Mo-
debranche, das seine Produkte in Kaufhdusern vertreibt, wird mit der
Einrichtung einer Website zur Produktprasentation nicht zum Medien-
unternehmen. Ein solches Unternehmen ist aber Medieninhaber, etwa
von Websites.

Wo die gesetzlichen Definitionen nicht greifen oder Zweifel offen las-
sen, wurde die Entscheidung auf Basis der Definition der gesellschaft-
lichen Kernfunktionen des Journalismus getroffen. Die systemtheore-
tische Journalismusforschung liefert dafir verschiedene Entwdrfe. In

99 Eine Aufarbeitung der entsprechenden Literatur und Judikatur ist zu finden auf
internetdjurists, siehe http://www.internet4jurists.at/gesetze/bg_medien2a.htm#Z_6
(Zugriffsdatum: Janner 2007).
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der Frage nach Funktion und Sinnorientierung herrscht Minimalkonsens
darlber, dass in einer zunehmend differenzierten und arbeitsteiligen Ge-
sellschaft die Ausbildung eines eigenen Funktionssystems , Journalis-
mus” notwendig wird, um die verschiedenen Teile dieser Gesellschaft
Ubereinander zu informieren und ihnen , Offentlichkeit” zu verschaffen.
Der Journalismus als Sozialsystem wird dabei unabhéngig vom Journa-
listen als Person verstanden. Als Funktion fir dieses System definierte
Rihl vorerst die ,Herstellung und Bereitstellung von Themen zur 6f-
fentlichen Kommunikation” (RUhl 1980, zit. nach Loffelholz 2002, 46).
Die Diskussion Uber eine exakte Definition des Funktionssystems wird
seitdem intensiv geflhrt, soll hier aber nicht im Detail nachgezeichnet
werden — der wissenschaftliche Diskurs kann andernorts nachgelesen
werden.'%® Zusammenfassend beschreibt etwa Malik in der Metho-
denbeschreibung der deutschen Journalisten-Studie, aufbauend auf
Scholl/Weischenberg 1998 und Scholl 1997, als Primarfunktion des
Journalismus, was sich wohl mit dem kurz als ,,Information” beschrie-
benen Hauptziel der Praktiker deckt: , Durch professionelle Fremdbeo-
bachtung der verschiedenen Gesellschaftsbereiche stellt Journalismus
Themen fiir die 6ffentliche Kommunikation zur Verfligung, die er als neu
und relevant bezeichnet und die auf Tatsachen(erfahrungen) basieren”
(Malik 2005, 185). Dadurch kénnen die verschiedenen gesellschaftli-
chen Bereiche auf gemeinsames Wissen Ubereinander, aber auch tber
Dritte zurlckgreifen.

Durch diese Bestimmung seiner Funktion kann der Journalismus von
anderen gesellschaftlichen Teilbereichen mit anderen Funktionen abge-
grenzt werden (und kdnnen seine Subsysteme identifiziert werden). So
kann eine Abgrenzung etwa von Literatur, von Wissenschaft oder von
PR erfolgen. Mit dieser Funktionsbeschreibung deckt sich wohl auch
die Sicht der Praktiker selbst, wenn fir die meisten (74 %) wesentlichs-
tes Arbeitsziel die Informationsvermittlung ist (Karmasin 2005, 79).
Wo also die gesetzlichen Definitionen nicht ausreichend Klarheit schaff-
ten, wurden diese Uberlegungen (iber die unabhangige Informations-
funktion des Journalismus miteinbezogen und nur Medien, die dem
entsprechen, in die Untersuchung aufgenommen.

100 Die Diskussion verschiedener systemtheoretischer Ansétze wird Ubersichtlich be-
schrieben in: Malik 2004. 37-67; Siehe auch Weischenberg/Scholl 1998; Beitrdge zu
systemtheoretischen Ansatzen u.a. von Manfred Rihl, Matthias Kohring, Bernd Blébaum,
Frank Marcinkowski, Klaus-Dieter Altmeppen, Alexander Gorke und Stefan Weber sind zu
finden in Léffelholz 2000. Vgl. auch Loffelholz 2002 in: Neverla/Grittmann/Pater 2002.
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Auf dieser Basis wurden alle dsterreichischen Medienunternehmen
bzw. Medienprodukte, die in Osterreich hergestellt werden, in vier Me-
diensparten gegliedert:

e Printmedien: Tages-, Wochenzeitungen, Magazine, Regionalblatter,
Stadtmagazine, Fachzeitschriften und Branchenzeitungen, Special-
Interest-Medien;

e clektronische Medien: o6ffentlich-rechtliche Radiostationen und
Fernsehanbieter, private Radio- und Fernsehstationen;

e Agenturen: Nachrichtendienste und Mediendienste;

e Online-Medien.

In diesen Sparten wurden dann — jeweils spezifisch — Organisations-

einheiten erhoben. Ein Ausgangspunkt war das Pressehandbuch 2005

des Verbandes Osterreichischer Zeitungen. Dieses enthalt Daten (iber

die Bereiche Tages- und Wochenzeitungen, lllustrierte und Magazine,

Fachpresse, Nachrichtendienste und Pressestellen, Online-Medien

und audio-visuelle Medien. (Die Studie , Journalismus in Deutschland

[I" ging fUr die Erhebung von den aktuellen Ausgaben der Adressen-

verzeichnisse ,Zimpel” und , Stamm" aus.) Erganzend wurden in den

einzelnen Sparten weitere Verzeichnisse miteinbezogen. Dies war der

Osterreichische Journalisten-, Medien- und PR-Index; im Segment

Printmedien waren dies das Verzeichnis der Osterreichischen National-

bibliothek sowie das Observer-Verzeichnis.

Im Bereich der audiovisuellen Medien wurden die Daten durch die Mit-

gliederliste des Verbands dsterreichischer Privatsender erganzt, der 25

Privatradios und 8 private TV-Stationen zu seinen Mitgliedern zahlt. Zu-

dem wurde das Verzeichnis der Rundfunk und Telekom Regulierungs-

behorde fir die Erhebung herangezogen.

In der Sparte der Online-Medien wurde das Pressehandbuch mit der

Teilnehmerliste der Osterreichischen Webanalyse (OWA), Online-An-

geboten von Medienunternehmen aus anderen Sparten und eigenen

Recherchen erganzt.

Bei der Klassifizierung und Beurteilung aller in den beschriebenen Ver-

zeichnissen angefiihrten Titel und Unternehmen wurden jene beriick-

sichtigt, die folgenden Kriterien entsprachen:

e Das Ziel des Mediums entspricht der beschriebenen Funktion des
Journalismus, verkirzt gesagt der Information und nicht der Eigen-
werbung oder Imagepflege.

e So wurden etwa PR-Medien oder Mitarbeiterzeitungen von Un-
ternehmen, Institutionen und Banken ausgeschlossen. Wie in der
deutschen Studie , Journalismus in Deutschland 1" wurden auch
alle Printprodukte, die von Gemeinden oder Vereinen herausgege-
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ben werden und vorwiegend der Berichterstattung tber die eigenen
Aktivitaten dienen, aus der Grundgesamtheit ausgeschlossen, so-
fern diese nicht von Mitarbeitern eines Verlags erstellt wurden.
Kundenzeitschriften oder , Einkaufsradio” wurden nicht in die Un-
tersuchung aufgenommen und damit die dort Tatigen nicht zum
.Kernbereich” des Journalismus gezahlt. Nicht berlcksichtigt wur-
den solche Medienangebote, weil sie, obwohl sie Uber eine eige-
ne Redaktion verfligen, nicht die systemtheoretische Funktion von
Journalismus (, professionelle Fremdbeobachtung der verschiede-
nen Gesellschaftsbereiche”) als Intention haben, sondern vielmehr
die interessensgeleitete Information ihrer Mitglieder. Das sind etwa
Parteizeitungen oder Mitgliederzeitungen (auto touring vom OAMTC
oder AK fiir Sie der Kammer flr Arbeiter und Angestellte Wien). Dies,
obwohl in den Redaktionen technisch wie handwerklich dhnliche Ta-
tigkeiten ausgefihrt werden: Recherchieren, Schreiben, Redigieren.
Aufgenommen wurden zudem nur jene Medien, die regelmafig
und mindestens viermal jahrlich erscheinen. Auch in der deutschen
Journalismusstudie werden Medien mit fehlender oder geringer Pe-
riodizitat ausgeschlossen. Dies betrifft beispielsweise Blicher oder
selten erscheinende Produkte. Um in der deutschen Studie bertick-
sichtigt zu werden, mussten Medienangebote mindestens sechs-
mal pro Jahr erscheinen. Da laut Definition im Osterreichischen Me-
diengesetz ein Medienprodukt viermal im Kalenderjahr erscheinen
muss, um als journalistisches Produkt zu gelten, wurden auch vier-
teljahrlich erscheinende Medienangebote in der Studie ,Journalis-
mus in Osterreich” bertcksichtigt.

Publizitdt und Relevanz: In der deutschen Studie wurden Medienpro-
dukte ausgeschlossen, die mit einer Auflage von weniger als 10.000
Exemplaren eine zu geringe Reichweite oder zu wenig Relevanz aus
Rezipientenperspektive aufwiesen. Da dieses Kriterium auf den klei-
nen, dsterreichischen Markt nicht sinnvoll anwendbar ist, wurde die
Auflagenhdhe nicht bericksichtigt.

Das Medium muss Uber einen redaktionellen Teil verfigen. Deshalb
wurden Anzeigenblatter und Inseratenblatter ohne redaktionellen
Anteil nicht in die Erhebung aufgenommen. Ebenso wurden Medien
mit durchwegs fiktionalen Inhalten ausgeschlossen (Bsp.: Roman-
hefte).

Das Medium muss Uber eine eigenstandige Redaktion und Uber
standige, hauptberufliche Mitarbeiter verfligen. Dieses Kriterium
lasst sich aus den Definitionen auf Akteursebene, wonach ein Min-
desteinkommen aus journalistischer Tatigkeit erforderlich ist (siehe
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unten), ableiten. Deshalb wurden beispielsweise Kirchenblatter oder
Zeitschriften mit ausschlielBlich ehrenamtlichen Mitarbeitern aus-
geschlossen. Amtliche Mitteilungen und Gemeindeblatter wurden
ebenfalls aufgrund des Fehlens einer eigenen Redaktion und von
hauptberuflichen journalistischen Mitarbeitern nicht weiter bertick-
sichtigt, genauso wenig wie Fachschafts- und Schulerzeitungen.
Dasselbe gilt fir Medien, deren Inhalte ausschlieRlich von , Exper-
ten” zugeliefert werden (z.B.: Universitatsprofessoren, Juristen,
Mediziner etc.). So handelt es sich etwa bei Gesetzesauslegungen
und -interpretationen in Rechtszeitschriften laut einem OGH-Urtell
nicht um journalistische Tatigkeiten.

Auch das Erstellen von Katalogen, Telefonblchern, Adressenlisten,
Jahrblchern, also alle Auflistungen sowie Mitteilungen (Spielplane,
Eventkalender, reine Mitteilungsblatter von Firmen und Vereinen)
sind keine journalistischen Tatigkeiten im Sinne dieser Studie, und
diese Produkte waren somit ebenfalls auszuschlief3en.

Im Bereich des Rundfunks wurden alle in Osterreich ansassigen 6f-
fentlich-rechtlichen und privaten Sendeanstalten in diesem ersten
Schritt berlcksichtigt. Ausgeschlossen wurden die freien Radios,
deren hauptberufliche Mitarbeiter in erster Linie ehrenamtlich jour-
nalistisch tatige Blrger betreuen; aber auch Kaufhaussender, Fir-
menrundfunk und Schulsender.

Alle Nachrichtenagenturen, die im Pressehandbuch aufgefihrt
sind, wurden in die Studie mit einbezogen. Mediendienste wurden
dann ausgeschlossen, wenn sie der Eigen-PR dienen und/oder aus-
schlielich Informationen im Interesse von Institutionen, Kommu-
nen, Lander, Parteien und Verbanden oder Firmen weitergeben, wie
etwa Parteipressedienste, Landespressestellen, Presse- und Infor-
mationsdienst der Stadt Wien (PID) etc.

Die Unterscheidung von journalistischen und nichtjournalistischen
Inhalten ist im Online-Sektor besonders schwierig. Durch inhaltli-
che Recherche wurden journalistische Angebote von nichtjournalis-
tischen Angeboten (im Sinne des Primarziels einer unabhéngigen
Informationsvermittlung) unterschieden. Hier wurden Online-An-
gebote von Medien einbezogen, sofern diese nicht ausschlieRlich
Sekundéarverwertung des Hauptmediums sind (z.B.: Abbildung der
Printseiten).

Filmproduktionsfirmen wurden nicht berlcksichtigt, da selbst Do-
kumentarfilme dem Kriterium der Periodizitdt nicht entsprechen.
Der groRte Teil der Produktionsfirmen wurde jedoch deshalb ausge-
schlossen, weil sie Gberwiegend fiktionale Inhalte produzieren.
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Erhebungsschritt 2: Definition und Erfassung der Akteure

Nach der Auswahl der einzubeziehenden Medienorganisationen und
-produkte musste eine weitere definitorische Abgrenzung auf der Ebe-
ne der Akteure getroffen werden. Zur Definition des ,Journalisten”
auf der Ebene der Akteure ergibt sich allerdings ein weiteres Problem:
Journalismus ist — wie oben beschrieben — nach wie vor ,ein Beruf,
aber keine Profession” (Pirer 1985, nach Karmasin 2005) — was einen
formal-taxativen Zugang schwierig macht.

Dazu kommt: Diese Abgrenzung wird auch innerredaktionell immer
schwieriger, da sich Aufgabenbereiche zwischen Journalismus, Mar-
keting und Anzeigenverkauf immer mehr vermischen. Auch journalisti-
sche Akteure selbst ,nehmen mehrheitlich eine zunehmende Entgren-
zung von Redaktion, Marketing- und Werbeabteilung wahr”, wie Stefan
Weber (2000a, 159) fur Osterreich konstatierte — und seitdem hat sich
die Situation eher noch verscharft.

Fir die Studie Uber Osterreichs Journalistinnen und Journalisten sind
aber identifizierbare nicht-journalistische Organisationsteile von journa-
listischen Medienorganisationen in der Erhebung der Grundgesamtheit
nicht relevant.”” Erfasst wurden nur diejenigen Personen innerhalb
einer journalistischen Medienorganisation, die flr den redaktionellen
Inhalt verantwortlich sind. Ausgeklammert wurden also etwa jene Mit-
arbeiter, die flr das Marketing zustandig sind, flr den Vertrieb oder
den Anzeigenverkauf, aber auch beispielsweise Moderatoren, sofern
sie nur von anderen bereitgestelltes Material préasentieren.

Die Definitionen im &sterreichischen Journalisten-, aber auch Medien-
und ORF-Gesetz, dienten wieder als Bezugspunkte; abgesehen von
den einschlagigen Gesetzestexten sind auch die Rechtsprechung und
(Kollektiv- und/oder Gesamt-)Vertréage hinzuzuziehen (Noll 2004, 405).
Im Journalistengesetz (1920 i.d.F. von 2002) wird der Begriff ,Journa-
list" definiert, worauf sich spatere Gesetze berufen werden: Das Jour-
nalistengesetz gilt ,fir alle mit der Verfassung des Textes oder mit
der Zeichnung von Bildern betrauten Mitarbeiter einer Zeitungsunter-
nehmung, die mit festen Beziligen angestellt sind und diese Tatigkeit
nicht bloR als Nebenbeschaftigung austben” (81 Abs.1). Das Gesetz
fordert damit einen tatsachlichen Bezug zum Verfassen eines Textes.
Pressefotografen — die zur Entstehungszeit des Gesetzes noch keine
Bedeutung hatten — fallen eigentlich nicht in den Bereich des Journa-
listengesetzes, da sie keine Texte gestalten oder Bilder zeichnen (wie
etwa Infografiker). Da die Pressefotografen jedoch die Aufgabe der

101 Dazu vergleiche auch Scholl 2002, Malik 2005.
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Zeichner Ubernommen haben, ist das Journalistengesetz auch auf die-
se Gruppe zutreffend (Mosler/Weinmeier 1994, 340). Die Vorschriften
des Gesetzes gelten auch flr ,,Mitarbeiter einer Nachrichtenagentur,
einer Rundfunkunternehmung (Ton- oder Bildfunk) oder einer Filmun-
ternehmung, die mit der Gestaltung des Textes oder mit der Herstel-
lung von Bildern (Laufbildern) Gber aktuelles Tagesgeschehen betraut
und mit festen Beziligen angestellt sind und diese Tatigkeit nicht blof3
als Nebenbeschaftigung austben.” (81 Abs.2)

Neben &1, der eine Definition von , Journalist” liefert, ist — auf Akteurs-
ebene—auch 8 16 von Bedeutung, indemals ,, standig freier Mitarbeiter"”
definiert ist, wer ,,in einem Medienunternehmen oder Mediendienst an
der inhaltlichen Gestaltung eines Mediums oder der Mitteilung eines
Mediendienstes journalistisch mitwirkt, sofern er diese journalistische
Tatigkeit standig und nicht blof3 als Nebenbeschéaftigung auslbt, im
Wesentlichen persdnlich erbringt und Uber keine unternehmerischen
Strukturen verflgt.”

.Medienmitarbeiter” istnach § 1 Abs. 1711 des Mediengesetzes, ,wer
in einem Medienunternehmen oder Mediendienst an der inhaltlichen
Gestaltung eines Mediums oder der Mitteilungen des Mediendienstes
journalistisch mitwirkt, sofern er als Angestellter des Medienunterneh-
mens oder Mediendienstes oder als freier Mitarbeiter diese journalisti-
sche Tatigkeit standig und nicht bloR als wirtschaftlich unbedeutende
Nebenbeschaftigung austibt”.

Fir den elektronischen Bereich werden im ORF-Gesetz und im Privat-
fernsehgesetz journalistische Mitarbeiter lediglich als ,,Personen, die
an der journalistischen Gestaltung von Programmen im Hoérfunk und
Fernsehen mitwirken, insbesondere Redakteure, Reporter, Korrespon-
denten und Gestalter” definiert (ORF-Gesetz, §32 und § 49 Privatfern-
sehgesetz). Relevant ist das ORF-Gesetz aber insofern, als es auch
die Wahl des Redakteursrates regelt und die Wahlberechtigung daflr
(wahlberechtigt sind It. Gesetz alle journalistischen Mitarbeiter) Basis
fr die Definition der Journalisten im ORF fir diese Studie bildet.
Relevant — wenn auch nur flr den Print- (und z. T. Online-)Bereich — sind
fir die 6sterreichische Situation auf dieser Ebene auch die Kollektiv-
vertrage zwischen dem VOZ bzw. dem OZV und der Journalistenge-
werkschaft als das ,praziseste Regelungsinstrument des journalisti-
schen Arbeitsrechts” (Noll 2004, 406). Die drei Kollektivvertrage flr
Tageszeitungen, fir Wochenzeitungen sowie fir Monatszeitungen und
Fachzeitschriften sind gultig fir Redakteure, also , Dienstnehmer, die
an der Herstellung des redaktionellen Teiles von Bléttern regelméf3ig in
der Weise mitwirken, dass sie eigene, zum Begriff einer periodischen
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Druckschrift gehérige Aufsétze und Notizen oder selbst ausgewahlte
und hergestellte Bildbeitrdge beistellen, oder fremde, aktuelle, zum Be-
griff einer periodischen Druckschrift gehdrige Beitrdge oder Bilder fiir
den Druck fertig machen, oder die redaktionell-technische Ausgestal-
tung des Textteiles (Anordnung oder Umbruch) besorgen.” Die Vertra-
ge sind aber ebenso glltig flr Ressortleiter, leitende Redakteure, Chefs
vom Dienst, Chefredakteure und stellvertretende Chefredakteure, Kor-
respondenten, aber ebenso journalistisch tatige Redaktionssekretare
und journalistisch tatige Mitarbeiter in Archiven. Ebenfalls unter die Re-
gelungen des Kollektivvertrags fallen Redakteursaspiranten und — das
ist flr die Auswahl der Journalisten flr vorliegende Studie wesentlich —
Reporter, Zeichner, Fotografen, Layouter, Infografiker und Online-Mit-
arbeiter. Daher wurden jene Personen im Printbereich, die mit der Bild-
gestaltung betraut sind und unter die journalistischen Kollektivvertrage
fallen, einbezogen. Kameraleute wurden hingegen im elektronischen
Bereich ausgeschlossen.
Die Kollektivvertrage fur Tages- und Wochenzeitungen regeln auch den
Geltungsbereich fiur freie Mitarbeiter. Demnach sind freie Mitarbeiter
Personen, die nicht angestellt sind und ohne véllige Bindung an den
Verlag flr diesen journalistische Dienste leisten. Standig freie Mitar-
beiter bei Osterreichischen Tages- oder Wochenzeitungen sind alle
Mitarbeiter/-innen, die im Sinne des § 16 des Journalistengesetzes fir
einen Verlag auf Grund von freien Dienstvertragen oder Werkvertragen
bereits langer als sechs Monate fir Tages- oder Wochenzeitungen jour-
nalistisch tatig sind. Dabei muss das durchschnittliche Honorar 50 %
des Gehalts eines Redakteurs im ersten Dienstjahr ergeben.
Fur den offentlich-rechtlichen Rundfunk relevant ist auf dieser Ebene
der ORF-Kollektivvertrag, in dem im Redakteursschema die Tatigkeits-
bereiche von Redakteuren im Detail aufgelistet werden.
Fir die Erhebung der Grundgesamtheit bedeutet das auf Ebene der
Akteure: FUr jene Medien, die den Kollektivvertragsregelungen unter-
worfen sind, wurde im Fragebogen an deren Definitionen angekntpft.
Anders ist die Sachlage bei Medien ohne kollektivvertragliche Verein-
barungen wie etwa den privaten Radiostationen. Hier wurden tatig-
keitsorientierte Definitionen herangezogen.
Fir die Frage ,Wer ist Journalist?” sind ausgehend von den rechtlichen
Definitionen in Medien-, ORF-, Privatfernseh- und Journalistengesetz
und den Kollektivvertragen also folgende Kriterien wesentlich:
e die Mitwirkung an der inhaltlichen Gestaltung, und zwar ,journalis-
tische” Mitwirkung (Mediengesetz, ORF-Gesetz, Privatfernsehge-
setz);

169



170

e die Verfassung des Textes, Zeichnung von Bildern, Herstellung von
Bildern (Journalistengesetz);

e die Berichterstattung Uber aktuelles Tagesgeschehen (Journalis-
tengesetz). ,Dabei ist der Begriff des aktuellen Tagesgeschehens
lediglich iS eines Aktualitdtsbezuges des Inhaltes der Berichter-
stattung zu verstehen und darf nicht zu eng ausgelegt werden.”
(VwWGH Erkenntnis, Geschaftszahl 85/14/0057, Entscheidungsda-
tum 19850926);

e konkreter in den Kollektivvertragen die Beschreibung der Tatigkei-
ten: Mitwirkung an der , Herstellung des redaktionellen Teiles”, ,ei-
gene Aufsatze und Notizen oder selbst ausgewahlte und hergestell-
te Bildbeitrage"” oder ,fremde, aktuelle Beitrage oder Bilder fir den
Druck fertig machen” oder , die redaktionell-technische Ausgestal-
tung des Textteiles besorgen”;

e als Berufsrolle die Tatigkeit als Redakteur oder Reporter (laut Kollek-
tivvertrag)

e oder auch als Zeichner, Fotograf, Layouter, Infografiker

e oder journalistisch tatiger Mitarbeiter im Onlinedienst;

e die Tatigkeit darf ,nicht blof3 als wirtschaftlich unbedeutende Ne-
benbeschéaftigung” ausgelbt werden (Mediengesetz, Journalisten-
gesetz),

e bzw. das durchschnittliche Honorar fir standig Freie muss laut Ge-
samtvertrag flr Tages- und Wochenzeitungen 50 % des Gehalts ei-
nes Redakteurs im ersten Dienstjahr betragen.

Detaildaten wurden nur erfasst von jenen journalistisch tatigen Perso-

nen, die im Durchschnitt mindestens 1.000 Euro pro Monat (brutto) aus

journalistischer Tatigkeit verdienen. Dies dient der Abgrenzung zu jener

Personengruppe, die ihr Haupteinkommen vor allem aus anderen Téatig-

keiten erzielt (wie PR-Arbeit) oder etwa Experten, die nur gelegentlich

Artikel oder Kommentare verfassen.

Die Erfassung wurde von Marz bis Oktober 2006 Uber Vorrecherche

in Impressen und Webauftritten, dann tber Fragebdgen, personliche

Gesprache und telefonisches Nachfassen durchgeflhrt. In einem

Deckblatt zu den Fragebdgen wurde zuerst die Gesamtzahl der jour-

nalistisch tatigen Mitarbeiter erfasst. Diese wurden beschrieben als

,alle Personen, die entweder nach dem Journalisten-Kollektivvertrag

angestellt sind oder deren Tatigkeitsfeld die Kernkriterien des Journa-

lismus (Recherchieren, Selektieren, Aufbereiten und Redigieren von

Texten und Bildern) beinhaltet und die diese Tatigkeit hauptberuflich

(hauptsédchlich) austiben.” Diese Zahl wurde aufgegliedert in Angestell-

te, Standig Freie, freie Mitarbeiter sowie Pauschalisten. Im Fragebogen
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selbst wurde dann nach Geschlecht, Geburtsjahr, akademischem Grad,
Arbeitsverhaltnis (angestellt oder frei, Vollzeit oder Teilzeit), Ressort,
Leitungsposition und monatlichem Bruttoeinkommen bzw. Bruttoho-
norar gefragt.

Die Fragebdgen wurden, um einen maéglichst hohen Ricklauf zu ge-
wabhrleisten, fur die Bedlrfnisse der Unternehmen der verschiedenen
Mediensparten adaptiert. Geandert wurde z.B. die Klassifizierung der
Ressorts. An die Medienstrukturen angepasste Fragebdgen wurden
entworfen fur: Tageszeitungen, Wochenzeitungen, 14-taglich erschei-
nende Zeitschriften, Monatszeitungen, Fachzeitschriften, offentlich-
rechtlichen Rundfunk und Fernsehen, privaten Rundfunk und privates
Fernsehen, Online-Medien und Nachrichtenagenturen.

In einigen Fallen wurden die Fragebdgen in Beisein und mit Unter-
stltzung der Interviewerinnen ausgeflllt, da die unternehmensinterne
Datenaufbereitung eine einfache Adaption an die Fragebogenformate
nicht erlaubte. Die Auswertung der Daten erfolgte mittels SPSS.
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ANHANG 3: RELEVANTE .
GESETZESSTELLEN UND AUSZUGE
AUS DEN KOLLEKTIVVERTRAGEN

Journalistengesetz (1920, Novelle 2002)
StGBI. Nr. 88/1920 idF BGBI. | Nr 100/2002

.81 (1) Die Vorschriften dieses Gesetzes gelten flr alle mit der Verfas-
sung des Textes oder mit der Zeichnung von Bildern betrauten Mitar-
beiter einer Zeitungsunternehmung, die mit festen Bezligen angestellt
sind und diese Tatigkeit nicht blof3 als Nebenbeschéaftigung austiben
(Redakteure, Schriftleiter).

(2) Die Vorschriften dieses Gesetzes gelten sinngemal fir Mitarbei-
ter einer Nachrichtenagentur, einer Rundfunkunternehmung (Ton- oder
Bildfunk) oder einer Filmunternehmung, die mit der Gestaltung des
Textes oder mit der Herstellung von Bildern (Laufbildern) Uber aktuelles
Tagesgeschehen betraut und mit festen Bezligen angestellt sind und
diese Tatigkeit nicht blof3 als Nebenbeschaftigung ausiben.

[...]

816 (1) Standiger freier Mitarbeiter im Sinne dieses Bundesgesetzes
ist: wer — ohne in einem Arbeitsverhaltnis zu stehen — in einem Me-
dienunternehmen oder Mediendienst (ausgenommen im Osterreichi-
schen Rundfunk im Sinne des Bundesgesetzes BGBI. Nr. 379/1984)
an der inhaltlichen Gestaltung eines Mediums oder der Mitteilungen
eines Mediendienstes journalistisch mitwirkt, sofern er diese journalis-
tische Tatigkeit standig und nicht blol3 als Nebenbeschaftigung ausubt,
im wesentlichen persdnlich erbringt und lber keine unternehmerische
Struktur verfigt.

(2) Die in diesem Bundesgesetz verwendeten Begriffe ,,Medium”,
.Medienunternehmen” und ,, Mediendienst” sind im Sinne des 81 Z1,
6 und 7 des Mediengesetzes, BGBI. Nr. 314/1981, zu verstehen.

[...]"”
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Mediengesetz (1981, Novelle 2005)
Bundesgesetz vom 12. Juni 1981 iiber die Presse und andere
publizistische Medien, BGBI 314/1981 idF BGBI 211/1987,
233/1988, 20/1993, 91/1993, 1 105/1997, 1 75/2000, | 130/2001,
1136/2001, 1 49/2005 und | 151/2005

.81 (1) 1. ,Medium”: jedes Mittel zur Verbreitung von Mitteilungen
oder Darbietungen mit gedanklichem Inhalt in Wort, Schrift, Ton oder
Bild an einen grofReren Personenkreis im Wege der Massenherstellung
oder der Massenverbreitung;
2. ,periodisches Medium”: ein periodisches Medienwerk oder
ein periodisches elektronisches Medium;
3. ,Medienwerk": ein zur Verbreitung an einen groflieren Per-
sonenkreis bestimmter, in einem Massenherstellungsverfah-
ren in Medienstlcken vervielfaltigter Trager von Mitteilungen
oder Darbietungen mit gedanklichem Inhalt;
4. ,Druckwerk”: ein Medienwerk, durch das Mitteilungen
oder Darbietungen ausschliel3lich in Schrift oder in Standbil-
dern verbreitet werden;
5. ,periodisches Medienwerk oder Druckwerk”: ein Medien-
werk oder Druckwerk, das unter demselben Namen in fort-
laufenden Nummern wenigstens viermal im Kalenderjahr in
gleichen oder ungleichen Abstanden erscheint und dessen ein-
zelne Nummern, mag auch jede ein in sich abgeschlossenes
Ganzes bilden, durch ihren Inhalt im Zusammenhang stehen;
ba. ,periodisches elektronisches Medium”: ein Medium, das
auf elektronischem Wege
a) ausgestrahlt wird (Rundfunkprogramm) oder
b) abrufbar ist (Website) oder
c) wenigstens vier Mal im Kalenderjahr in vergleichbarer Ge-
staltung verbreitet wird (wiederkehrendes elektronisches Me-
dium);
6. ,Medienunternehmen”: ein Unternehmen, in dem die in-
haltliche Gestaltung des Mediums besorgt wird sowie
a) seine Herstellung und Verbreitung oder
b) seine Ausstrahlung oder Abrufbarkeit
entweder besorgt oder veranlasst werden;
7. .Mediendienst”: ein Unternehmen, das Medienunterneh-
men wiederkehrend mit Beitragen in Wort, Schrift, Ton oder
Bild versorgt;
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8. ,Medieninhaber”: wer

a) ein Medienunternehmen oder einen Mediendienst betreibt
oder

b) sonst die inhaltliche Gestaltung eines Medienwerks besorgt
und dessen Herstellung und Verbreitung entweder besorgt
oder veranlasst oder

c) sonst im Fall eines elektronischen Mediums dessen inhalt-
liche Gestaltung besorgt und dessen Ausstrahlung, Abrufbar-
keit oder Verbreitung entweder besorgt oder veranlasst oder
d) sonst die inhaltliche Gestaltung eines Mediums zum Zweck
der nachfolgenden Ausstrahlung, Abrufbarkeit oder Verbrei-
tung besorgt;

9. ., Herausgeber"”: wer die grundlegende Richtung des perio-
dischen Mediums bestimmt;

10. , Hersteller”: wer die Massenherstellung von Medienwer-
ken besorgt;

11. ., Medienmitarbeiter”: wer in einem Medienunternehmen
oder Mediendienst an der inhaltlichen Gestaltung eines Medi-
ums oder der Mitteilungen des Mediendienstes journalistisch
mitwirkt, sofern er als Angestellter des Medienunternehmens
oder Mediendienstes oder als freier Mitarbeiter diese journa-
listische Tatigkeit standig und nicht bloR als wirtschaftlich un-
bedeutende Nebenbeschaftigung ausubt;

12. ,Medieninhaltsdelikt”: eine durch den Inhalt eines Medi-
ums begangene, mit gerichtlicher Strafe bedrohte Handlung,
die in einer an einen gréReren Personenkreis gerichteten Mit-
teilung oder Darbietung besteht.

(2) Zu den Medienwerken gehoren auch die in Medienstlicken verviel-
faltigten Mitteilungen der Mediendienste. Im Ubrigen gelten die Mittei-
lungen der Mediendienste ohne Ricksicht auf die technische Form, in
der sie geliefert werden, als Medien.

[...]"”
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ORF-Gesetz
Bundesgesetz iiber den Osterreichischen Rundfunk
(ORF-Gesetz, ORF-G)
BGBI. Nr. 379/1984 idF BGBI. | Nr. 159/2005

Im Jahr 2001 wurden das neue ORF-Gesetz sowie das Privatfernseh-
und das Privatrundfunkgesetz beschlossen. Mit der Einflihrung dieser
neuen gesetzlichen Bestimmungen wurde die Einfihrung der dualen
Rundfunkordnung gewahrleistet. Das neue ORF-Gesetz unterteilt den
offentlichen Auftrag in einen Programm- und einen Versorgungsauf-
trag. Zweiterer bestimmt die Anzahl der zu veranstaltenden Fernseh-
und Horfunkprogramme, die Bereitstellung eines Online-Dienstes und
die Berlcksichtigung von autochthonen Volksgruppen.'®?
Fir diese Studie und die Definition des ,Journalisten” ist §32 des
7. Abschnitts des ORF-Gesetzes von Bedeutung (, Stellung der Pro-
grammgestaltenden Mitarbeiter”):

ol

832 (2) Programmgestaltende Mitarbeiter im Sinne dieses Bun-

desgesetzes sind alle Personen, die an der inhaltlichen Gestaltung

von Horfunk- und Fernsehsendungen mitwirken.

(3) Journalistische Mitarbeiter im Sinne dieses Bundesgesetzes

sind alle Personen, die an der journalistischen Gestaltung von Pro-

grammen im Horfunk und Fernsehen mitwirken, insbesondere Re-

dakteure, Reporter, Korrespondenten und Gestalter.

(4) Programmgestaltende und journalistische Mitarbeiter im Sinne

dieses Bundesgesetzes sind entweder Arbeitnehmer oder freie

Mitarbeiter des Osterreichischen Rundfunks oder seiner Tochter-

gesellschaften.

[...]"”

102 Vgl. Steinmaurer 2002, 53f.
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Privatfernseh-/Privatradiogesetz
Bundesgesetz, mit dem Bestimmungen fiir privates
Fernsehen erlassen werden (Privatfernsehgesetz — PrTV-G)
BGBI. I Nr. 84/2001 idF BGBI. | Nr. 52/2007
und
Bundesgesetz, mit dem Bestimmungen fiir privaten Horfunk
erlassen werden (Privatradiogesetz - PrR-G)
BGBI. I Nr. 20/2001 idF BGBI. | Nr. 169/2004

Das Privatfernsehgesetz wurde gleichzeitig mit dem neuen ORF-Ge-
setz beschlossen. §1 des Privatfernsehgesetzes legt den Anwen-
dungsbereich und den Zweck des Gesetzes fest: Der Anwendungsbe-
reich erstreckt sich demnach Uber die Veranstaltung von Fernsehen auf
terrestrischem Weg (Terrestrisches Fernsehen) sowie von Horfunk und
Fernsehen in Kabelnetzen (Kabelrundfunk) und Gber Satellit (Satelliten-
rundfunk). Zweck dieses Bundesgesetzes ist die Weiterentwicklung
des dualen Rundfunksystems durch Férderung des privaten Rundfunks
sowie die Weiterentwicklung des digitalen Rundfunks.
Abschnitt 7 des Privatfernsehgesetzes beschaftigt sich mit den inhalt-
lichen Anforderungen an Rundfunkprogramme. Davon ist §49 (Pro-
grammgestaltende Mitarbeiter, Redaktionsstatut) flr diese Studie von
Bedeutung:
ol
849 (1) Rundfunkveranstalter haben die Unabhangigkeit und Ei-
genverantwortlichkeit aller programmgestaltenden Mitarbeiter
sowie die Freiheit der journalistischen Berufsausibung aller jour-
nalistischen Mitarbeiter bei Besorgung aller ihnen Ubertragenen
Aufgaben im Rahmen dieses Bundesgesetzes zu beachten. Die
journalistischen Mitarbeiter dirfen in AusUbung ihrer Tatigkeit ins-
besondere nicht verhalten werden, etwas abzufassen oder zu ver-
antworten, was der Freiheit der journalistischen Berufsausibung
widerspricht. Aus einer gerechtfertigten Weigerung darf ihnen
kein Nachteil erwachsen.
(2) Programmgestaltende Mitarbeiter im Sinne dieses Bundesge-
setzes sind alle Personen, die an der inhaltlichen Gestaltung von
Horfunk- und Fernsehsendungen mitwirken.
(3) Journalistische Mitarbeiter im Sinne dieses Bundesgesetzes
sind alle Personen, die an der journalistischen Gestaltung von Pro-
grammen im Horfunk und Fernsehen mitwirken, insbesondere Re-
dakteure, Reporter, Korrespondenten und Gestalter.
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(4) Journalistische und programmgestaltende Mitarbeiter im Sinne

dieses Bundesgesetzes sind entweder Arbeitnehmer oder freie

Mitarbeiter eines Rundfunkveranstalters.

[...]"
Ganz ahnlich das Privatradiogesetz (Fassung BGBI. | Nr. 97/2004) in
821 ,Unabhéangigkeit der redaktionellen Mitarbeiter”: , Die Horfunk-
veranstalter haben die Unabhangigkeit der redaktionellen Mitarbeiter
zu gewahrleisten. Sofern im Betrieb des Horfunkveranstalters dauernd
mindestens flnf redaktionelle Mitarbeiter beschaftigt werden, ist ins-
besondere innerhalb eines Jahres nach Zulassung des Horfunkveran-
stalters ein Redaktionsstatut nach denin 8 5 des Mediengesetzes gere-
gelten Grundséatzen zu vereinbaren und dieses zu veroffentlichen.

Kollektivvertrage

Kollektivvertrage Print

Im Printbereich gibt es drei Kollektivvertrage:

1. Der Kollektivvertrag fir die bei osterreichischen Tageszeitungen
angestellten Redakteure, Redaktionsaspiranten und Reporter. Die
Vertragspartner dieses Kollektivvertrags waren der Verband Oster-
reichischer Zeitungen (VOZ) und die Gewerkschaft Kunst, Medien,
freie Berufe/Sektion Journalisten. Er gilt fUr alle Zeitungen, die min-
destens viermal wochentlich erscheinen. (Unter diesen KV fallen auf
Basis der Betriebsvereinbarung auch die bei der APA tatigen Journa-
listen.)

2. Der Kollektivvertrag fur die bei 6sterreichischen Wochenzeitun-
gen angestellten Redakteure, Redaktionsaspiranten und Reporter.
Auch dieser Kollektivvertrag wurde vom Verband Osterreichischer
Zeitungen und der Gewerkschaft Kunst, Medien, freie Berufe/Sek-
tion Journalisten beschlossen. Er betrifft Wochenzeitungen, die
mindestens 24 Mal im Jahr erscheinen und deren Druckauflage
mindestens 5.000 Stlick betragt. Die inhaltlichen Bestimmungen
entsprechen fast zur Géanze denen des Kollektivvertrages flr Tages-
zeitungen.

3. Der Kollektivvertrag fur die journalistischen Mitarbeiter/-innen
bei osterreichischen Zeitschriften und Fachmedien. Der Kol-
lektivvertrag wurde vom Osterreichischen Zeitschriften- und Fach-
medien-Verband (OZV) und der Gewerkschaft Druck, Journalismus,
Papier/Sektion Journalisten geschlossen. Er gilt fUr alle Zeitschrif-
ten und Gratiszeitschriften, die mindestens viermal und hoéchstens
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26-mal im Jahr erscheinen. Weiters gilt dieser Kollektivvertrag fir
Wochenzeitungen und Gratiswochenzeitungen mit einer Druckauf-
lage von unter 5.000 Stick und fur Gratiszeitungen, die zwischen
vier- und 48-mal im Jahr erscheinen.

Alle drei Kollektivvertrage beinhalten § 6 (bzw. §5): ,, Redakteure”. Hier-

unter fallen verschiedene Berufsgruppen, diese sind:
.(1) Redakteure: Redakteure sind Dienstnehmer, die an der Herstel-
lung des redaktionellen Teiles von Blattern regelmal3ig in der Weise
mitwirken, dass sie eigene, zum Begriff einer periodischen Druck-
schrift gehorige Aufsatze und Notizen oder selbst ausgewahlte und
hergestellte Bildbeitrdge beistellen; oder fremde, aktuelle, zum Be-
griff einer periodischen Druckschrift gehdrige Beitrage oder Bilder
far den Druck fertig machen; oder die redaktionell-technische Ausge-
staltung des Textteiles besorgen.
(2) Ressortleiter: Ressortleiter sind jene Redakteure, die haupt-
beruflich und verantwortlich mit der redaktionellen Flhrung eines
Ressorts betraut sind.
(3) Leitende Redakteure: leitende Redakteure sind jene Redakteu-
re, die eine Uber mehrere Ressorts sich erstreckende verantwortli-
che Tatigkeit bei der Leitung des Blattes auslben.
(4) Chef vom Dienst: Chef vom Dienst ist ein Redakteur, der die
Tatigkeit der einzelnen Ressorts im redaktionell-organisatorischen
Sinn koordiniert.
(5) Stellvertretende Chefredakteure: Stellvertretende Chefredak-
teure sind jene Redakteure, die hauptberuflich gemeinsam mit dem
Chefredakteur oder in dessen Vertretung allein mit der redaktionel-
len FUhrung einer oder mehrerer Tageszeitungen betraut sind.
(6) Chefredakteure: Chefredakteure sind jene Redakteure, die
hauptberuflich mit der selbststandigen redaktionellen Flhrung ei-
ner oder mehrer Tageszeitungen betraut und denen mindestens
zwei Redakteure unterstellt sind.
(7) Korrespondent: Als Korrespondent gilt jener Dienstnehmer, der
zum regelmafigen Dienst fir die standige briefliche oder mittels
nachrichtentechnischer Mittel durchzufiihrende redaktionelle Be-
richterstattung an einem bestimmten Ort hauptberuflich fir eine
oder mehrere im gleichen Verlag erscheinende Tageszeitungen
verpflichtet ist.
(8) Journalistisch tatiger Redaktionssekretar: Journalistisch tatige
Redaktionssekretare sind jene Dienstnehmer, die Uberwiegend
und standig Tatigkeiten gemaf § 6/1 (Tatigkeiten eines Redakteurs)
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und daneben noch andere Tatigkeiten im Rahmen der Redaktion
austben (nur Tages- und Wochenzeitungs-KV).
(9) Journalistisch tatige Mitarbeiter in Archiven: Journalistisch
tatige Mitarbeiter in Archiven sind jene Dienstnehmer, die Uber-
wiegend und standig Tatigkeiten gemals §6/1 (Tatigkeiten eines
Redakteurs) und daneben noch andere Tatigkeiten im Rahmen der
Redaktion auslben (nur Tages- und Wochenzeitungs-KV).”
87 (resp. §6) definiert Redakteursaspiranten:
. (1) Wer zur Vorbereitung und Ausbildung fir den Beruf eines Redak-
teurs oder Reporters in einem Dienstverhaltnis zum Verlag einer Tages-
zeitung steht, ist Redakteursaspirant.”
838 (Tages- und Wochenzeitungs-KV) behandelt ,Reporter (Text, Bild),
Zeichner, Fotografen, Layouter und Infografiker”:
. Reporter (Text, Bild) sind jene festangestellten Dienstnehmer, die zur
Verwendung im Innen- und AuRendienst hauptberuflich verpflichtet
sind. Ihre Aufgabe ist es, auf Weisung von Redakteuren Beitrage und
Notizen zu verfassen, Informationen einzuholen und diese zu fixieren.
Unter den gleichen Voraussetzungen kdénnen auch Zeichner und Foto-
grafen angestellt werden.
Der Kreis der Redakteure soll aus dem Kreis der Reporter (Text, Bild)
erganzt werden. Wird ein Reporter (Text, Bild) in ein Dienstverhéltnis
als Redakteur ibernommen, erfolgt die Einstufung des Reporters min-
destens als Redakteur im 2. Dienstjahr.
Layouter sind jene festangestellten Dienstnehmer, die Uberwiegend
die graphische Gestaltung der Zeitung besorgen.
Infografiker sind jene Dienstnehmer, die Uberwiegend mit der selb-
standigen und kreativen elektronischen Gestaltung von redaktionellen
Informationen in graphischer Form betraut sind.
Journalistisch tatige Mitarbeiter im Onlinedienst sind jene Dienstneh-
mer, die Uberwiegend journalistische Téatigkeiten im Onlinedienst der
Tageszeitung (Wochenzeitung) und daneben noch andere Tatigkeiten
im Rahmen der Redaktion austben, wenn der Onlinedienst organisato-
risch in die Zeitung eingegliedert ist.”
Ahnliche Regelungen trifft der § 7 des Zeitschriften-KV fir Redaktions-
assistenten/-innen, Redaktionssekretéare/-innen, Fotografen/-innen,
Layouter/-innen und Grafiker/-innen:
., Redaktionsassistent/-innen sind jene fest angestellten Dienstneh-
mer/-innen, die nicht alle im 86 geforderten Redakteursmerkmale er-
flllen, aber bei einer Zeitschrift journalistisch tatig sind.
Redaktionssekretare/-innen sind jene fest angestellten Dienstnehmer/-
innen, die redaktionelle Sekretariatsarbeit durchfihren. Ihre Aufgabe



ANHANG 3: Relevante Gesetzesstellen und Ausziige aus den Kollektivvertragen

181

ist es, weisungsgebunden und in untergeordnetem Ausmafd Text- und

Bildbeitrage zu gestalten.

Fotografen/-innen sind jene fest angestellten Dienstnehmer/-innen, die

selbst hergestellte Bildbeitrage bereitstellen.

Layouter/-innen sind jene fest angestellten Dienstnehmer/-innen, die

die graphische Gestaltung der Zeitschrift besorgen.”

83 des Zeitschriften-KV regelt den personlichen Geltungsbereich fir

freie Mitarbeiter/-innen. Demnach sind freie Mitarbeiter alle Personen,

die nicht angestellt sind und ohne véllige Bindung an den Verlag flr
diesen journalistische Dienste leisten. Zum Beispiel:

e freie Mitarbeiter/-innen, die Beitrdge, Berichte, Notizen, Kritiken und
dgl., ferner Zeichnungen, Fotos oder Layouts gegen jeweiliges Ho-
norar liefern;

e freie Mitarbeiterinnen, die solche Leistungen gegen Pauschale er-
bringen, jedoch weder an Prasenzpflicht im Verlag gebunden sind,
noch in der Art beansprucht werden wie hauptberuflich angestellte
Journalisten;

e externe Leiter/-innen von Spezialrubriken oder Mitarbeiter/-innen an
solchen.

Standig freie Mitarbeiter/-innen sind solche Mitarbeiter/-innen, die zu-

mindest an der Halfte der in einem Kalenderjahr erscheinenden Aus-

gaben mitarbeiten und dies nicht nur nebenberuflich, sondern in wirt-
schaftlicher Abhangigkeit vom Auftraggeber.

81 des Gesamtvertrags flr standig freie Mitarbeiter bei Osterreichi-

schen Tages- oder Wochenzeitungen legt folgenden Geltungsbereich

fest: ,Dieser Vertrag gilt flr alle standigen freien Mitarbeiter/innen, die

im Sinne des 816 des Journalistengesetzes, die flr einen Verlag auf

Grund von freien Dienstvertragen oder Werkvertragen bereits langer

als sechs Monate flir Wochenzeitungen oder Tageszeitungen journa-

listisch tatig sind. Dabei muss das durchschnittliche Honorar 50 % des

Gehalts eines Redakteurs im ersten Dienstjahr ergeben.”
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ORF-Kollektivvertrag

Im Kollektivvertrag fiir Mitarbeiter des Osterreichischen Rund-
funks, abgeschlossen im Marz 2003 zwischen dem Osterreichischen
Rundfunk und dem Zentralbetriebsrat des ORF, definiert das Redak-
teursschema (ANHANG 2 des KV) die Tatigkeitsbereiche von Redak-
teuren wie folgt:

~Aufgaben Redakteur VG 13:

Eigenverantwortliche Planung, Gestaltung und Herstellung (Abwick-
lung) journalistischer und weiterer Programmangebote, insbesondere
von Sendungen (Sendungsteilen) flr Horfunk und Fernsehen, wie Ver-
fassen und Redigieren von Meldungen, Beitrdagen und Manuskripten;
DurchfUhrung von Interviews und Reportagen; Gestalten, Sprechen,
Moderation und Prasentation von Sendungen (auch live), ausgenom-
men Fernsehsendungen, die durch das Auswechseln des Prasentators
wesentlich in ihrem Charakter verandert wrden; Fertigstellung von
Produktionen (Schnitt, Regie, Mischung, Nachbearbeitung etc.); Re-
cherchieren, Verifizieren; Auswahl und Beurteilung von Fremdproduk-
tionen; Prifung der Einhaltung gesetzlicher, programminhaltlicher Auf-
lagen (ORF-Gesetz etc.); Gestaltung von Online-Angeboten; Schulung
und Unterweisung von Redaktionsmitarbeitern und Redakteursaspiran-
ten einschlieBlich der damit verbundenen organisatorisch-administra-
tiven Aufgaben sowie der Bedienung berufsspezifischer technischer
Einrichtungen (soweit daflir kein speziell geschultes technisches Per-
sonal erforderlich ist).”
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